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No turismo urbano é fato reconhecido turistas transitarem e consumirem em locais 
que extrapolam as indicações convencionais dos roteiros e guias de viagem. As 
práticas turísticas estendem-se por equipamentos da vida cotidiana da cidade, 
voltados primordialmente para residentes, como por exemplo, shopping centers. Ao 
longo da história mais recente dos centros urbanos de médio e grande porte, o 
shopping center constituiu parte de uma dinâmica econômica e cultural, que envolve 
interferências nos espaços urbanos, influências no consumo e em práticas sociais. 
Em Ponta Grossa – PR (Brasil), existem dois empreendimentos tradicionais, que 
atendem visitantes e turistas que vêm até a cidade. Esta pesquisa partiu dos 
questionamentos: “Como se dá o uso turístico dos shopping centers em Ponta 
Grossa? Quais as principais funções dos shopping centers demandadas pelos 
visitantes e turistas? Como se efetiva, na ótica do visitante e turista, as correlações 
entre o shopping center e o turismo urbano? ”. O objetivo deste estudo é analisar o 
uso turístico dos shopping centers pelos visitantes e turistas em Ponta Grossa. Para 
isso, foram realizadas duas etapas de investigação em que, na etapa 1, foi realizada 
pesquisa documental baseada em reportagens dos jornais da região, publicadas no 
período entre 1988 e 2016; na etapa 2, foi aplicado um questionário com questões 
alusivas a cada objetivo as quais foram analisadas individualmente, sendo que cada 
grupo de questões correspondeu a uma categoria: Turismo Urbano; Motivação; 
Experiência. Os resultados do estudo apontam que os shopping centers de Ponta 
Grossa, além de configurarem-se como equipamentos de apoio ao turismo urbano, 
devem ser entendidos como atrativos turísticos, pois visitantes e turistas buscam não 
apenas o consumo de bens e serviços, mas também o interpretam como lócus de 
lazer, relaxamento e entretenimento. Isso caracteriza outros sentidos possíveis de 
serem encontrados no empreendimento: experiência, encontro social, encontro 
familiar, que potencializam o fenômeno social do turismo. 




In urban tourism is recognized tourists and distributors in places that go beyond the 
itineraries and travel guides conventional indications. The tourist practices are 
extended by city daily life equipment, aimed primarily at residents, such as shopping 
centers. Throughout the most recent medium and large urban center history, the 
shopping center has been part of an economic and cultural dynamic, involving 
interference in urban spaces, influences on consumption and social practices. In Ponta 
Grossa - PR (Brazil), there are two traditional enterprises, which serve visitors and 
tourists who come to the city. This research started from the questions: How is the 
shopping malls in Ponta Grossa used as tourism? What are the shopping malls main 
functions demanded by visitors and tourists? How are the effective correlations 
between the shopping center and urban tourism from the visitor and tourist 
perspective? The purpose of this study was to analyze the shopping malls tourist using 
by visitors and tourists in Ponta Grossa. For this, two research stages were carried out 
in which, in stage 1, documentary research was carried out based on reports from the 
region's newspapers, published in the period between 1988 and 2016; in stage 2, a 
questionnaire was applied with questions related to each objective, which were 
analyzed individually, each group of questions corresponding to one category: Urban 
Tourism; Motivation; Experience. The study results point out that shopping malls in 
Ponta Grossa, besides being configured as support equipment for urban tourism, 
should be understood as tourist attractions, since visitors and tourists look for not only 
the goods and services consumption, but also locus of leisure, relaxation and 
entertainment. This characterizes other possible senses to be found in the enterprise: 
experience, social encounter, family encounter, which potentialize the social tourism 
phenomenon.
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Fato natural e frequentemente representado nos estudos sobre turismo 
urbano é que os turistas andam, transitam e consomem em locais que extrapolam as 
indicações convencionais dos roteiros e guias de viagem. As práticas turísticas 
estendem-se por equipamentos da vida cotidiana da cidade, voltados primordialmente 
para residentes, como por exemplo, parques, teatros, restaurantes, cinema, banco, 
entre outros. 
Tais equipamentos são utilizados para suprir desejos e necessidades bem 
como de lazer, entretenimento, contemplação ou descanso de quem está fora de sua 
cidade de origem, fazendo com que as práticas turísticas não se limitem ao que é 
ofertado como atrativo. Compreender o turismo no espaço urbano vai além do estudo 
usualmente realizado sobre atrativos direcionados e trabalhados exclusivamente para 
o turismo. No caso desta pesquisa, os equipamentos estudados são os shopping 
centers, cuja técnica da inventariação turística e o mercado raramente os enquadram 
como atrativos turísticos.  
No contexto urbano, espaços de frequentação social, tais como áreas verdes, 
equipamentos culturais e comerciais, espaços públicos, bens patrimoniais são 
tradicionalmente demarcados como propícios à atividade turística. Em termos de 
experiência, o turismo urbano é um segmento que permite ao indivíduo vivências 
múltiplas em redutos costumeiramente bem demarcados das cidades, em pequenos 
raios de movimentação, fruição e deslocamento. 
Pearce (2003, p. 305) afirma que “as cidades recebem um considerável 
volume de tráfego gerado pelas outras funções que exercem”, como por exemplo, 
indústrias, conferências, lazer, apresentando interesses diferentes dos indivíduos 
considerados turistas. Jansen-Verbeke e Lievois (2002) complementam que esse 
turista contemporâneo que se interessa em cidades, procura cenários históricos, 
eventos, paisagens, esportes, oportunidade de compras e diversão, fomentando 
assim o turismo urbano. 
Hayllar, Griffin e Edwards (2011, p.1) comentam que “nas grandes e médias 
cidades, onde a atividade turística é apenas uma das diversas atividades econômicas, 
moradores convivem diariamente com visitantes e turistas em seus mais diversos 
propósitos” usufruindo assim de todo tipo de infraestrutura da cidade. 
16 

Ao longo da história mais recente dos centros urbanos de médio e grande 
porte, o shopping center constituiu parte de uma dinâmica econômica e cultural 
inquietante, que envolve interferências nos espaços urbanos, influências no consumo 
e em práticas sociais. Estes empreendimentos alteraram o estado da vida social, 
alteraram a dinâmica e o relacionamento com a cidade. Mesmo que originalmente não 
sendo projetado e pensado para o turista e sim para atender as necessidades de 
residentes, o lazer, o entretenimento e a inovação na maior parte do tempo estiveram 
presentes como elementos de sedução do público, o que desperta interesse de 
análise sob a ótica do turismo. 
Atualmente, os shopping centers podem ser considerados organizações 
privadas que atendem necessidades de consumo, via conglomerado de comércio e 
prestação de serviços. São espaços de grande concentração e atração social. Em 
geral bem situados na planta urbana em relação aos fluxos de pessoas, trânsito e 
mercadorias, quando analisados em relação ao turismo, não surpreendem por 
demonstrar proximidade com atrativos e equipamentos turísticos.  
Apesar do descrito e embora figurem como componentes da oferta turística, 
a relação de uso e consumo turístico relacionados a estes empreendimentos é pouco 
estudada, assim como muitas frentes do turismo em áreas urbanas, conforme crítica 
registrada por Pearce (2003).  
A definição técnica de shopping centers, considerada pela Associação 
Brasileira de Shoppings Centers – ABRASCE (2015) os estabelece como: 
 
Empreendimentos com Área Bruta Locável (ABL), normalmente, superior a 5 
mil m², formados por diversas unidades comerciais, com administração única 
centralizada, que pratica aluguel fixo e percentual. Na maioria das vezes, 
dispõe de lojas âncoras e vagas de estacionamento compatível com a 
legislação da região onde está instalado.  
 
De todas as características presentes no conceito anterior, percebe-se que 
em termos de definição a administração do empreendimento é a questão que se 
destaca, pois é esta administração que planeja e viabiliza a dinâmica do 
empreendimento. As palavras-chaves de um shopping center são controle e 
planejamento. “Planejar e controlar são práticas adotadas no shopping center, visando 
a maximização do lucro imobiliário, que nem sempre se traduz na maximização do 
lucro mercantil” (GARREFA, 2011, p.15). 
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Partindo desse contexto, esta pesquisa tem como recorte geográfico a cidade 
de Ponta Grossa – Paraná – Brasil, que é uma cidade de médio porte. Este recorte foi 
escolhido por ser a cidade de origem da autora, local em que se graduou em 
Bacharelado em Turismo, e, sobretudo, município em que costuma participar 
diretamente de suas reflexões sobre o desenvolvimento do turismo.  
Ponta Grossa apresenta dois empreendimentos tradicionais relacionados a 
compras. Estes shopping centers indicam, frequentemente, em suas comunicações 
institucionais atender a região dos Campos Gerais, o que os alinha em termos de 
pertinência a um plano de investigações correlacionadas ao turismo.  
O município está localizado no interior do Estado do Paraná (Brasil), possui 
população estimada em aproximadamente 341.130 habitantes segundo dados do 
IBGE 2016 (Instituto Brasileiro de Geografia Estatística), ocupando a 4° colocação de 
cidade mais populosa do Paraná. A cidade polariza direta e indiretamente 57 cidades 
do seu entorno, além das 22 cidades da região da qual é a cidade polo. 
(ASSOCIAÇÃO COMERCIAL DE PONTA GROSSA, 2017) 
Ponta Grossa tem suas origens no tropeirismo e nos caminhos da estrada de 
ferro, símbolos históricos e marcos referenciais ainda presentes no cenário urbano. É 
integrante da Rota dos Tropeiros, além de apresentar atrativos naturais como por 
exemplo Parque Estadual de Vila Velha e Buraco do Padre que são os mais 
divulgados, também oferta atrativos históricos e culturais como Museu Campos 
Gerais, Mansão Vila Hilda, Catedral de Sant’Ana, Estação São Paulo- Rio Grande, 
entre outros. 
Em Ponta Grossa a atividade turística é uma fonte econômica secundária, 
portanto raramente encontram-se pesquisas relacionadas ao turismo urbano 
estabelecido em seus domínios. Neste estudo, o turismo urbano será abordado e 
baseado sob a perspectiva dos autores Urry (2001), Boullón (2006), Castrogiovanni 
(2000), Jansen-Verbeke e Lievois (2002), Pearce (2003), que expressam como se dá 
o turismo no espaço urbano, abordando tópicos como motivação, elementos do 
espaço e da paisagem, experiências que acrescem para uma interpretação mais 
aprofundada da atividade turística e sua ligação com o shopping center. 
 Outra justificativa do interesse pelo assunto dessa pesquisa relaciona-se à 
vivência profissional da autora, que trabalhou, por um ano, no departamento de 
marketing de um shopping center neste município, com função relacionada aos 
eventos e campanhas promovidos para atrair clientes. Fez parte da rotina profissional 
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a observação direta dos clientes que frequentavam o empreendimento. Era comum 
observar em campanhas, como por exemplo, de dia das mães, namorados, dia dos 
pais e natal, que se tratava de um momento em que se tinham registros de 
consumidores residentes e consumidores de outras cidades. A partir disso, surgiu o 
interesse em compreender como se dá o uso turístico deste tipo de empreendimento. 
O problema de pesquisa se expressa nas seguintes questões: Como se dá o 
uso turístico dos shopping centers em Ponta Grossa? Quais as principais funções 
dos shopping centers demandadas pelos visitantes e turistas? Como se efetiva, na 
ótica do visitante e turista, as correlações entre o shopping center e o turismo urbano? 
O estudo tem como objetivo geral analisar o uso turístico dos shopping centers 
pelos visitantes e turistas em Ponta Grossa. São objetivos específicos: a) identificar 
as principais funções dos shopping centers, segundo indicação dos visitantes e 
turistas; b) compreender como os visitantes e turistas interpretam os shopping centers 
no contexto do turismo urbano e da oferta turística da cidade. 
Tais objetivos intencionam avançar no entendimento do papel desses 
empreendimentos para a visitação e o turismo urbano de Ponta Grossa. Em outras 
palavras e de maneira complementar, a investigação sobre o uso turístico de shopping 
centers parte da perspectiva do valor funcional que esse empreendimento apresenta 
diante da atividade turística realizada em cidades de médio porte. 
No turismo, compreender os locais que são visitados em cidades, além de 
patrimônios, parques, eventos, restaurantes, outros, é repensar o fluxo turístico no 
espaço urbano, compreender o turismo na ótica do turista, que visita e consome no 
destino, permitindo acrescentar e complementar a teoria de fatos e circunstâncias 
típicas do mercado. No caso do shopping, entender que suas ações não precisam ser 
direcionadas apenas ao consumidor local, mas também àquele que se mobiliza de 
outras cidades, com interesse de consumo tanto de produtos quanto do espaço do 
empreendimento.   
Esta pesquisa encontra-se dividida em quatro seções além desta introdução 
e da conclusão.  
O segundo capítulo apresenta discussão sobre o espaço e a cidade na 
perspectiva do turismo, com duas subseções que abordam o espaço urbano e o 
consumo; e cidade, turismo e turismo urbano.  
O terceiro capítulo, que trata sobre o shopping center no contexto da cidade, 
é dividido em três subseções que abordam, respectivamente: o surgimento do 
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shopping na Europa, nos Estados Unidos e no Brasil. São tratadas as mudanças 
urbanas e as mudanças no hábito de consumo acarretadas pela construção desses 
empreendimentos nas cidades. 
No quarto capítulo apresentam-se os aspectos metodológicos e 
procedimentos adotados para a resolução do problema de pesquisa. 
A análise dos dados é apresentada e discutida no quinto capítulo, o qual se 
compõe de três subseções que tratam sobre o histórico dos shopping centers em 
Ponta Grossa; a distribuição espacial dos empreendimentos; e visão do uso turístico 
por visitantes e turistas. 
O estudo aponta que os shopping centers de Ponta Grossa, além de 
configurarem-se como equipamentos de apoio ao turismo urbano, também podem ser 















2 O ESPAÇO E A CIDADE NA PERSPECTIVA DO TURISMO 
 
Neste capítulo serão abordados os temas que darão início à reflexão sobre 
esta pesquisa, em que foi apresentado arcabouço conceitual e teórico dividido em 
duas seções: Espaço urbano e turismo: suas relações com o consumo; Cidade, 
turismo e turismo urbano. 
A primeira seção refere-se ao que é o espaço urbano, como se caracteriza, as 
relações, economia, usos, consumo e vida social e a interação da atividade turística. 
A segunda seção se inicia abordando a teoria referente à cidade, abarcando 
questões sobre cidades e turismo. Esses assuntos são fundamentos para identificar 
o Shopping Center, que é um empreendimento característico de cidades de médio e 
grande porte, e para entendê-lo no contexto da dinâmica da atividade turística no 
espaço urbano, nas cidades. 
 
2.1 ESPAÇO URBANO E TURISMO: SUAS RELAÇÕES COM O CONSUMO  
 
Levando-se em consideração os desafios referentes ao estudo do 
desenvolvimento do turismo no espaço urbano, faz-se necessária a compreensão 
desse tipo de espaço, antes de discutir a participação da atividade turística e do 
consumo neste contexto. 
O espaço, para Santos (1998), é um composto movimentado constantemente 
por elementos materiais e sociais. Ou seja, o espaço é aquele que, sob trato do 
homem, é construído e adaptado às suas necessidades conforme o passar do tempo. 
Santos (1988) compreende que o espaço é formado por fixos e fluxos.  Estes termos, 
no turismo, podem ser entendidos como núcleo emissor e núcleo receptor. Deste 
modo, os núcleos mencionados, representam a dinâmica do fluido da atividade 
turística no espaço urbano.  
Complementando a ideia de Santos (1998), Corrêa (1989) afirma que o 
espaço urbano pode ser entendido como o uso da terra de diferentes formas, um 
espaço em que muitas ações acontecem justapostas. Este uso tem relação com as 
atividades que podem ser desenvolvidas no espaço, como comerciais, de serviço e 
gestão (política), industrial, residencial, social, consumo, de lazer, entre outras. 
 Para que esses usos do espaço sejam conectados, Corrêa (1989) comenta 
que é necessária a mobilidade das pessoas. São elas que movimentam, se deslocam, 
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interligam as atividades características do espaço urbano. Essa mobilidade acontece 
devido à necessidade das pessoas, de comprar e vender mercadorias e serviços, de 
trabalhar, de visitar parentes, ir a parques, cinema, entre outras atividades que 
estimulam movimentação. Desta forma, entende-se que o espaço urbano é um 
produto social, ou seja, pode ser considerado o espaço da materialização das relações 
sociais, dentre as quais, considera-se neste texto com certa ênfase, às práticas 
relacionadas ao consumo. 
Castrogiovanni (2000, p.24) define o espaço urbano como dinâmico, e 
comenta que o espaço deve ser visto como um fator da evolução social, que se produz 
e reproduz constantemente. Para o autor, a cidade é o espaço territorializado, e estas 
são partes representativas da complexidade do que é o espaço geográfico. 
Cruz (1998) comenta que o espaço urbano possui diversas atividades, sendo 
uma delas o turismo, e este introduz no espaço equipamentos que permitem o 
desenvolvimento da atividade. A autora também explana sobre equipamentos pré-
existentes, que não são direcionados para o turismo, mas que podem ser absorvidos 
de forma igual pela atividade, alterando seu significado para atender uma nova 
demanda de uso, tornando-se demanda de uso turístico. 
Referente ao uso turístico do espaço urbano, a atividade turística pode se 
posicionar no espaço geográfico de duas formas, como afirma Cruz (1998, p.33): 
 
O que se habituou chamar “espaço turístico” corresponde àquela porção do 
espaço geográfico cuja produção está sendo determinada por uma 
participação mais significativa do turismo em relação a outras atividades. O 
“espaço do turismo” não se restringe, porém, aos lugares turísticos da 
atualidade.  
 
Cruz (1998) aponta que o uso turístico pode não ocorrer apenas no “espaço 
turístico”, em que o turismo é a atividade principal, mas que também pode extrapolar 
essa área, possibilitando a utilização de outros elementos dispostos no espaço, e que 
podem servir também a atividade turística. 
No espaço urbano é perceptível um conjunto de elementos atrativos que têm 
potencial turístico e que podem beneficiar a oferta de bens e serviços demandada 
pelos turistas segundo motivações diversas. Dentre os destinos turísticos, a atividade 
turística estabelecida no contexto urbano é uma das mais recorrentes devido a essa 




Custódio (2006, p.32) complementa esta perspectiva afirmando que “o espaço 
urbano não é construído para uma pessoa, mas para várias, que apresentam 
diferenças de temperamento, formação, ocupação profissional, origem étnica, 
diversidade social e, portanto, interesses”. São fatores que demonstram a 
complexidade do espaço urbano e o turismo e que remetem à reflexão sobre as 
distintas expressões que o compõem, dentre elas, as novas imersões sociais, que 
surgem da movimentação natural das relações que neste espaço se estabelecem. 
Em meio à movimentação social no espaço urbano, o turismo pode ser 
entremeado nas atividades realizadas pelos indivíduos que ali estão. Deste modo, a 
criação de um arcabouço teórico diretamente relacionado ao turismo no espaço 
urbano se faz mais complexo, como comenta Pearce (2001, p. 355): 
 
O turismo urbano tem sido utilizado por parte de um bom número de autores 
para explorar processos mais amplos, que se têm examinado desde distintas 
perspectivas teóricas e que colocam como manifesto a necessidade de situar 




Ainda sobre a complexidade dos estudos direcionados a esse tipo de espaço 
relacionados à atividade turística, posto que não há uma definição exata, na área do 
turismo, Castrogiovanni (2013, p. 382) afirma que: 
 
As mudanças urbanas invadem e provocam invasões, nem sempre benéficas 
aos interesses das políticas turísticas, mas que se traduzem em novos signos 
de identidade. Nasce um tecer que não é mais o que era e ao mesmo tempo 
está longe de ser o que será no futuro, que parece ser cada vez mais 
globalizado. Assim, o local se constitui numa solicitação da globalização, pois 
as redes de comunicação aceleram as relações entre os diversos e diferentes 
lugares, possibilitando ao lugar apresentar-se de forma transnacional. 
 
Inserido nesse contexto, o movimento gerado por indivíduos com 
perspectivas, ações, motivações variadas, dá sentido aos acontecimentos, incluindo 
a atividade turística que, além de ser considerada um fenômeno social ou humano, 
também pode ser estudada como fenômeno urbano. Isto porque turistas interagem no 
espaço com elementos construídos para suprir suas necessidades, aspirações e 
fantasias, inúmeras vezes mediadas por práticas e relações de consumo, que 
extrapolam o campo estritamente comercial, como no caso da ambiência urbana, que 
possibilita e dá efetividade a formas de consumo que envolvem a estética da cidade, 
sua paisagem, além dos serviços mais evidentemente relacionados ao turismo. O 
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espaço e a cidade mostram-se numa figura de apoio, suporte e também o próprio 
objeto das práticas, desejos e experiências turísticas. 
Muitos são os cenários em que o turismo permeia tanto como atividade 
principal quanto como atividade secundária. No caso desta análise, visualiza-se como 
uma atividade secundária não sendo a principal atividade econômica da cidade e do 
tipo de empreendimento estudado. 
O espaço urbano apresenta um cenário multifacetado, que é também 
manejado pelas formas e práticas do turismo. Dentre múltiplas características, o que 
se pode observar, é que a cidade possui uma infraestrutura que dá suporte para 
múltiplas necessidades dos seus residentes. Por consequência, esta também é 
suporte aos não residentes.  
Segundo Hayllar, Griffin e Edwards (2011, p.3): 
 
As áreas urbanas oferecem cenários sociais, culturais, físicos e estéticos 
sobre os quais a atividade turística pode se desenvolver. No entanto, são 
cenas que são compartilhadas, pelos turistas, com outras pessoas que são a 




Nesse contexto, entende-se que a atividade turística no espaço urbano não 
se estabelece somente por aquilo que o turista vê e usufrui, ou por aquilo que foi 
construído para o residente, mas também é realizado pela interação tanto com 
pessoas como com elementos espaciais. 
Rodrigues (1999), em uma análise da obra “Espaço e Método” de Milton 
Santos, aborda a questão dos elementos do espaço na perspectiva do turismo. Tais 
elementos, que a autora define como constitutivos do espaço, são definidos no 
Quadro 1: 
 
QUADRO 1 -  ELEMENTOS DO ESPAÇO SEGUNDO MILTON SANTOS 
ELEMENTOS DO ESPAÇO SEGUNDO 
MILTON SANTOS 
DESCRIÇÃO 
Homens São definidos no turismo como a demanda, os 
residentes, e todos os indivíduos que fazem com 
que os outros elementos funcionem. 
Firmas Têm como função essencial a produção de bens, 
serviços e ideias. Correspondem a serviços de 
hospedagem, de alimentação, agências e 
operadoras, companhias aéreas, sistema de 
promoção e comercialização, entre outras 
Instituições São as supra-estruturas, que produzem normas, 
ordens e legitimações. Muitas vezes confundem-
se com as firmas ou unem-se a elas. 
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Infraestrutura Acesso, transporte, comunicação, rede de água, 
energia, abastecimento, saneamento básico, 
coleta de lixo, esgoto, entre outros. 
Meio ecológico Conjunto de complexos territoriais que 
constituem a base física do trabalho humano. 
FONTE: Elaborado pela autora (2017) a partir da obra de Rodrigues (1999). 
 
Da análise de Rodrigues (1999) interessa de modo mais direto à presente 
pesquisa o elemento “firmas”. Ao abordar as funções de produção de bens, serviços 
e ideias, a autora direciona o estudo para questões relacionadas à globalização do 
mercado e à multiplicidade de centros “que são extremamente dinâmicos, de caráter 
efêmero e transitório” (RODRIGUES, 1999, p.66). Portanto, as firmas integram o 
processo de consumo tanto do espaço como de bens e serviços. Nessa perspectiva, 
um elemento relacionado à produção do espaço e ao comércio e sua dinâmica, como 
o shopping center por exemplo, pode ser identificado como firma, pois constitui-se 
como parte do espaço urbano que estimula o consumo do próprio espaço urbano e 
de bens e serviços. 
Para Rodrigues (1999, p. 62) “é nos núcleos receptores que se dá, de maneira 
mais explícita, o consumo do espaço”. Entendido desse modo, pode-se relacionar o 
consumo do espaço às atividades turísticas que se dão no espaço urbano.  
Santos (1994) ao abordar a globalização do mercado e os novos fluxos de 
capitais que acontecem no espaço urbano e influenciam o consumo, entra em uma 
questão relacionada a um período chamado por ele de “técnico-científico-
informacional”, Portuguez (2001, p.5) comenta que este período provoca reflexões 
“acerca de redefinição de processos e formas espaciais a partir da introdução e/ou 
intensificação de uma determinada atividade produtiva como o comércio e os 
serviços”. A partir disso, compreende-se a conexão existente entre o espaço urbano 
e o consumo. Santos (2000, p. 37) corrobora: 
 
Parece haver acordo quanto ao fato de que a vida social, tomada como um 
todo, se caracteriza pela incansante renovação das forças produtivas e das 
relações de produção, isto é, dos modos de produção. Cada modo de 
produção constitui uma etapa na produção da história e se manifesta pelo 
aparecimento de novos instrumentos de trabalho e novas práticas sociais. 
Como produzir e produzir o espaço são sinônimos, a cada novo modo de 
produção (ou a cada novo momento do mesmo modo de produção) mudam 
a estrutura e o funcionamento do espaço. 
 
Com esta reflexão, pode-se entender que a atividade turística no espaço 
urbano se constitui como um tipo de modificação. Conforme a história muda, a 
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atividade turística se reproduz assim como o espaço, tendo como consequências 
novos hábitos de consumo e de lazer. 
O espaço geográfico é de natureza social, segundo Pintaudi (2005), as 
transformações orientam-se por leis que regem o movimento da sociedade. A autora 
correlaciona o funcionamento do espaço urbano não somente ao movimento social, 
mas também ao consumo, ao comércio, que é um dos equipamentos que passam a 
ofertar condição de troca, que possibilita a produção e reprodução do espaço urbano. 
No espaço urbano, a sociedade desenvolve diversas ações, ações essas que 
movimentam a “vida” de uma cidade. Entre essas ações está o consumo, que é 
realizado de diversas maneiras, definindo a sociedade atual como capitalista. No 
turismo, as “atividades de consumo fazem parte do cotidiano dos turistas na maioria 
dos destinos turísticos do mundo” (HORODYSKI, 2014, p.59).  
Cruz (2001, p, 5) afirma que “o turismo, é antes de mais nada, uma prática 
social, que envolve o deslocamento de pessoas pelo território e que tem no espaço 
geográfico seu principal objeto de consumo”. Nesse caso, entende-se que o turismo 
é um tipo de consumo espacial, que desencadeia outros tipos de consumo, como o 
de bens e serviços, por exemplo. 
Para a compreensão do consumo no espaço urbano relacionado ao turismo, 
inicialmente, um fator essencial a ser estudado é o tempo. O tempo pode associar-se 
a significados como realização de sonhos e desejos em determinados lugares, 
lembrando que a satisfação do indivíduo é momentânea, devido à constante 
reformulação de ofertas (PORTUGUEZ, 2001). 
Portuguez (2001) comenta que na sociedade moderna o tempo livre se 
transforma cada vez mais em consumo e que as pessoas, além de escolherem o lugar 
em que irão consumir, escolhem quando e por quanto tempo irão consumir. O uso do 
tempo livre direciona as pessoas a atos de consumo dos espaços de comércio, de 
serviço e de lazer. Segundo Rodrigues (1999, p. 109): 
 
O tempo livre torna-se um tempo social e o lazer torna-se um produto da 
sociedade de consumo, mercadoria que se vende e se compra. A evolução 
atual da sociedade industrial mostra que o tempo livre, longe de ser um tempo 
privado do indivíduo, do seu encontro consigo mesmo, torna-se um tempo 





Com relação a isso, o tempo livre, que pode ser o tempo despendido para o 
turismo, torna-se uma oportunidade de consumo, e tal oportunidade é relacionada à 
questão da diversão. A ideia de diversão, considerando os valores que a sociedade 
moderna emprega para relações sociais, pode ser convertida, segundo Portuguez 
(2001, p. 8), em os consumidores passarem “seu tempo livre em centros comerciais e 
shopping centers, onde opções de divertimento (cinemas, boates, teatros, praças de 
alimentação, clubes, etc.) se mesclam com lojas que, ‘por coincidência’, estão 
vendendo exatamente o produto que se deseja ter”. 
Gil (2006, p. 5) comenta que “nos shopping centers a ideia é recriar (e refletir) 
a cidade dentro desse espaço, com todas as comodidades e atrativos que de certa 
maneira acabam levando ao consumo”. Assim, toma-se o shopping Center como 
objeto desta pesquisa, assumindo a afirmação feita por Gil (2006) de que ele se 
configura como uma reprodução do espaço urbano  
De maneira geral, a concepção do espaço urbano, dos seus elementos, do 
consumo, inserido na ótica do turismo, auxiliam na compreensão do empreendimento 
que, além de trazer modificações urbanas quando é instalado em uma cidade, traz 
também o reflexo das ações da sociedade. 
 
2.2 CIDADE, TURISMO E TURISMO URBANO 
 
Por mais comum que pareça uma cidade, ela é uma construção física e 
imaginária, que engloba o todo geográfico, capaz de gerar leituras distintas tanto de 
residentes como moradores e turistas (CASTROGIOVANNI, 2000). 
A cidade é um espelho das ações do homem que, conforme evolui identifica 
necessidade de mudança, tornando a cidade um espaço de produção e reprodução 
constante. Relacionado a esta questão Lynch (1997, p.2) afirma que: 
 
A cidade não é apenas um objeto percebido (e talvez desfrutado) por milhões 
de pessoas de classes sociais e características extremamente diversas, mas 
também o produto de muitos construtores que, por razões próprias, nunca 
deixam de modificar sua estrutura. Se, em linhas gerais, ela pode ser estável 
por algum tempo, por outro lado está sempre se modificando nos detalhes e 





Assim, na perspectiva de Lynch (1997) não há resultado final e sim uma 
sucessão contínua de fases, isso explica as diversas definições e a falta de uma única 
definição que abarque o que se possa compreender sobre cidade. 
Para Boullón (2006, p.162) a cidade é um ambiente artificial criado para fim 
de se viver em sociedade, e por ser construída a partir de personalidades diversas, 
trata-se de um espaço turístico cultural.  
Boullón (2006) bem como Castrogiovanni (2000) argumentam sobre a cidade 
ser um tipo de representação da condição humana expressada por meio de sua 
estrutura e organização dos seus elementos, a cidade é um produto da sociedade. 
Complementando esta argumentação, Castrogiovanni (2000) também afirma que as 
cidades representam os macromovimentos sociais, ou seja, as cidades transformam-
se, tanto estrutura quanto organização, conforme as solicitações políticas e 
movimentos sociais unidos aos movimentos universais. 
Conforme Pearce (2003, p. 305), “as cidades recebem um considerável 
volume de tráfego gerado pelas outras funções que exercem”, como por exemplo, 
indústrias, conferências, lazer, outros. E para atender o turista ou visitante que vem 
até a cidade, organizações públicas e privadas, que são pensadas em prol dos 
residentes em primeiro lugar, passam a atender necessidades e serviços demandados 
pelo turismo urbano.  
Yazigi (2003, p.71) argumenta que “o urbano realmente não é o único tipo de 
território onde o turismo acontece, mas certamente é um dos lugares mais importantes 
considerando o fato de que é o lugar por excelência do encontro social e cultural”. 
Diante do exposto entende-se que o turismo pode ser considerado como fenômeno 
que envolve diversos fundamentos do espaço urbano, instigando e proporcionando 
focos diferentes de investigação na atividade turística realizada em cidades. 
Urry (2001) apresenta em sua obra “O olhar do turista” alguns tipos de 
motivações que levam o indivíduo a visitar determinados lugares e provar 
determinadas experiências. Essas informações se fazem necessárias, para 
exemplificar e dar um direcionamento à abrangência dos tipos de motivações e 







QUADRO 2 - MOTIVAÇÕES E OBJETOS DE INTERESSE DE TURISTAS SEGUNDO URRY 
Motivação Exemplos 
Ver um objeto/elemento único. Torre Eiffel; Edifício Empire State; Palácio de 
Buckingham; Grand Canyon. 
Lugar onde algum fato aconteceu. Lugar onde o Presidente Kennedy foi baleado. 
Visão de determinados signos; Turistas como 
praticantes da semiótica lendo a paisagem. 
Típica aldeia inglesa; típico arranha-céu 
americano; típica cervejaria alemã; típico castelo 
francês. 
Ver aspecto não-familiar daquilo que se 
julgara previamente familiar; Coisas expostas 
em um ambiente atual (familiar) com 
elementos que não fazem parte da realidade, 
do tempo do turista que ali visita (não-familiar). 
Visita a um museu. 
Possibilidade de ver aspecto comum da vida 
social em contextos inusitados. 
Execução de tarefas domésticas em um país 
“comunista” como a China. 
Desempenho de tarefas ou atividades 
familiares no contexto de um entorno visual 
inusitado, contemplação visual que torna a 
atividade extraordinária. 
Natação e outros esportes; compras; o ato de 
comer e beber. 
Visão de determinados signos que indicam 
que certo objeto é extraordinário embora não 
dê essa impressão. 
Uma rocha da lua; uma pintura feita por um artista 
famoso. 
  FONTE: Elaborado pela autora (2016) a partir da obra de Urry (2001). 
 
Nesta sistematização apresentada no Quadro 2, são explanadas as 
motivações que os turistas têm e que, segundo Urry (2001), são algo extraordinário, 
no sentido de que é uma situação diferente daquilo a que o indivíduo está acostumado 
viver. Esperar algo extraordinário, para o turista, representa a expectativa em torno 
daquilo que imagina ser diferente do seu cotidiano. 
Com relação ao Quadro 2 pode-se ainda perceber algumas situações que são 
comuns na vida cotidiana das pessoas em uma cidade, como no caso da questão do 
desempenho de tarefas ou atividades familiares no contexto de um entorno visual 
inusitado. Quando os indivíduos viajam, atividades como ir ao shopping ou ir a um 
restaurante, por exemplo, tornam-se diferentes do habitual, pois representam 
novidades ou vivências de momentos novos ou especiais, o que torna a experiência 
extraordinária. Quando se viaja, as experiências vividas fora da origem, muitas vezes, 
extrapolam as indicações convencionais dos roteiros e guias de viagem, devido a 
necessidades básicas como de comer e beber, ou fazer compras. O fato de ocorrer 
em um lugar diferente, transforma atividades rotineiras em algo com novo significado.  
Jansen-Verbeke e Lievois (2002, p.111) comentam sobre uma pesquisa 
holandesa que abordou questões urbanas relacionadas ao turismo na Europa, em que 
também definem um tipo de classificação de fatores motivacionais para as visitas em 




1. Conhecer os arredores, paisagens 
2. Museus e outras atrações 
3. Compras 
4. Visitas a amigos e parentes 
5. Comidas e vinhos 
6. Bares 
7. Trânsito 
8. Ambiente agradável  
 
Nos resultados da pesquisa holandesa, Jansen-Verbeke e Lievois (2002) 
identificam que os turistas urbanos apresentam fatores motivacionais ligados a 
paisagens, cultura, compras, entretenimento e encontro social. Essa verificação se 
assemelha às motivações identificadas na obra de Urry (2001) comentadas 
anteriormente. 
Tanto Urry (2001) quanto Jansen-Verbeke e Lievois (2002), identificam ações 
usuais de visitantes e turistas em cidades, que dão sentido e caracterizam a atividade 
turística não pensada exclusivamente para o turismo. 
No Quadro 2 destacam-se ações como ver um elemento único ou um lugar 
onde algum fato ocorreu, assim como Jansen-Verbeke e Lievois (2002) abordam a 
visita em museus e outras atrações. Essas podem ser consideradas atividades 
convencionais, atividades que qualquer visitante, turista ou pesquisador encontra na 
internet ou em roteiros pré-estabelecidos. 
No caso deste estudo, a questão enfatizada se volta para o que é pensado 
primordialmente para o residente, mas acaba fazendo parte da motivação e/ou 
experiência dos visitantes e turistas. Nota-se que tanto no Quadro 2, como na 
pesquisa holandesa, as necessidades básicas como comer e beber são identificadas 
como interesses relacionados à atividade turística na cidade, assim como compras ou 
conhecer os arredores, observação e contemplação da paisagem. Estes interesses 
são conexos ao que as cidades têm a oferecer, faz parte do cotidiano, mas também 
faz parte da atratividade turística, mesmo sem intenção. 
Para a compreensão do uso turístico estabelecido na cidade em uma visão 
ampliada, além da motivação, no turismo se estabelece em focos urbanos, conforme 
definidos por Boullón (2002), que favorecem a atratividade do espaço e que fazem 
parte daquilo que o indivíduo irá encontrar em uma cidade.  




QUADRO 3 - FOCOS URBANOS 
Focos urbanos Descrição 
Logradouros  Espaços abertos ou cobertos de uso público, em que o turista pode 
entrar e que pode percorrer livremente. Bons exemplos de 
logradouros são um parque, um zoológico, uma praça, uma galeria, 
um centro comercial, uma feira, um mercado, uma encruzilhada de 
ruas, um átrio de uma igreja ou uma estação de ônibus.  
Marcos  São objetos, artefatos urbanos ou edifícios que, pela dimensão ou 
qualidade de sua forma, destacam-se do resto e atuam como 
pontos de referência exterior ao observador. Pode-se considerar 
como marcos coisas tão diferentes como um edifício enorme, um 
monumento, uma fonte, um cartaz de propaganda, uma igreja ou 
um quiosque de informação ao público. Marcos podem ser locais 
(perceptíveis para a população local, mas não para os turistas) e 
gerais (perceptíveis também pelos turistas).  
Bairros  São seções da cidade relativamente grandes, nas quais o turista 
pode entrar e se deslocar.  
Setores  São partes da cidade substancialmente menores que os bairros, 
mas que têm as mesmas características destes.  
Bordas  São elementos lineares que marcam o limite entre duas partes da 
cidade. Uma borda é um elemento fronteiriço que separa bairros 
diferentes, quebra a continuidade de um espaço homogêneo ou 
define os extremos ou margens de partes da cidade.  
Roteiros  São as vias de circulação selecionadas pelo trânsito turístico de 
veículos e de pedestres, sem seus deslocamentos para visitar os 
atrativos  
  FONTE: Boullón (2002) apud Horodyski (2014, p.41) 
 
Segundo Castrogiovanni (2000), essa questão dos focos urbanos é útil para 
a atividade turística, pois, pode-se observar que existe um caráter marcante e 
dinâmico no espaço urbano, que mesmo podendo ser analisado sob uma ótica 
estruturada, sempre haverá produções e reproduções constantes. 
O Quadro 3 demonstra que a cidade, inserida no contexto do turismo, pode 
ser compreendida por suas delimitações, suas características marcantes, suas 
construções, a forma como os visitantes e turistas se deslocam nesse plano, entre 
outros. 
Boullón (2002) trabalha a cidade percebendo os redutos criados para/com 
atividade turística e os que não são criados especificamente para o turismo, mas 
devido ao movimento das pessoas, acabam por fazer parte desse universo também. 
Os redutos observados por Boullón são entendidos como espaços públicos, 
pois são de acesso geral, ou de notoriedade geral como nos marcos, por exemplo. As 
cidades ofertam também redutos privados, que possuem características de público, 
como os shopping centers.  
Não tão evidentes na literatura, o shopping center encaixa-se no foco urbano 
logradouros, pois são espaços abertos ou cobertos de uso público, em que o turista 
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pode entrar e percorrer livremente. A diferença é que, por serem de iniciativa privada, 
possuem uma administração centralizada e normas.  
Desse modo é possível relacionar com a análise e proposta elaborada por 
Castrogiovanni (2000), em que tal pesquisador comenta que esta estrutura 
apresentada por Boullón (2002) sempre poderá ser produzida e reproduzida 
constantemente, pois o shopping é um espaço privado com características de público, 
que fica à disposição não só do residente, mas também dos visitantes e turistas. 
É válido analisar a experiência durante a interação com o espaço, com os 
elementos urbanos, com os serviços prestados. O que pode ser observado pelo 
indivíduo no momento que vivência a atividade turística. Horodyski (2014) e 
Castrogiovanni (2013) argumentam sobre os aspectos que podem ser identificados, 
conforme Quadro 4: 
 
QUADRO 4 - ELEMENTOS DA PAISAGEM URBANA 
Aspectos Indicados Conceito 
A facilidade de fluxo dos 
sujeitos e dos veículos 
(acessibilidade)  
Devem ser observados os equipamentos turísticos e a facilidade 
ou não do movimento entre os mesmos e outros pontos de 
interesse por parte dos turistas.  
A agradabilidade estética ou 
cênica  
É a impressão estética causada por usos residencial e comercial, 
as áreas verdes, as áreas industriais, a ordenação dos elementos 
que compões a cartografia da cidade, etc. Deve ser avaliado como 
são usados pelos diferentes segmentos os diferentes espaços 
urbanos; ambientes (determinados conjuntos do caminho que se 
destacam por causar uma impressão agradável. Pode ser um 
conjunto de prédios, o desenho das calçadas, a disposição de 
uma grande árvore, a arborização das margens de um riacho, 
etc.).  
A paisagem construída e os 
caminhos  
São as impressões, os sentimentos que a paisagem sugere a 
partir da visão arquitetônica, da sua apresentação, da sua 
[re]construção inserida no tempo e no tecido espacial.  
Os serviços urbanos  Arborização, água, esgoto, pavimentação, iluminação, limpeza 
pública, transporte público ou privado, águas correntes, etc.  
Os equipamentos de apoio ao 
turismo  
Restaurantes, bares, teatros, centros de informação, hotéis, 
bancos, parques, praças, comunicações, postos de gasolina, 
borracharias, farmácias, lojas de souvenires, centros de 
artesanato, etc.  
O mobiliário urbano  Placas de sinalização, mapas de orientação urbana, bancos de 
praça, paradas de ônibus, postes para iluminação pública, 
floreiras, lixeiras, quiosques, corredores verdes, limpeza do meio-
fio, brinquedos nas praças, etc.  




De acordo com o Quadro 4, precisamente conforme os elementos descritos, 
a cidade se torna algo que fará parte da vivência do visitante ou turista, independente 
se ele visitará apenas um lugar ou vários, pois os aspectos comentados serão 
percebidos e/ou utilizados durante o percurso, influenciando na opinião sobre a 
experiência. 
Tal experiência pode estar relacionada aos usos que o visitante ou turista faz 
tanto dos espaços públicos ou privados, pode associar-se também ao consumo tanto 
do espaço como de mercadorias e serviços. 
Horodyski (2014, p.44) afirma que “a experiência do visitante tem se tornado 
mais individualizada e relacionada a questões de percepção do ambiente que o cerca, 
bem-estar e aspectos ligados ao imaginário”. Essa reflexão é relevante, pois o 
momento experienciado pelo visitante e turista pode ser único, e como ele foi atendido, 
se ele se sentiu seguro, se a expectativa que havia sido criada foi correspondida à 
altura, transforma a opinião a respeito do local visitado e serviço consumido. 
As sensações diferenciadas que são estimuladas pelo espaço urbano, trazem 
para o visitante e para o turista a possibilidade de extrair para si visões e atitudes 
diferentes para com o outro, e devido à interação no ambiente social acabam 
reproduzindo novos padrões de comportamento, novas formas de viver. 
(RODRIGUES, 2005) 
Segundo Urry (2001, p.28) “as pessoas precisam vivenciar prazeres 
particularmente distintos, que envolvam diferentes sentidos, ou que se situem em uma 
escala diferente daquela com que se deparam em sua vida cotidiana”. Embora 
espaços urbanos possam ser considerados semelhantes devido à sua estrutura e 
elementos, estes podem oferecer aos turistas e visitantes algo diferente daquilo que 
faz parte do seu dia a dia. 
Existe um dinamismo no tecido urbano, em que as constantes mudanças 
fazem com que haja mais do que se possa sentir, escutar, ver. Cada instante possui 
sentimento e associações a significados (CASTROGIOVANNI, 2000). Conforme 
Hayllar, Griffin e Edwards (2011, p.3): 
 
Em termos de experiência turística, a diversidade de uma cidade fornece 
oportunidades para os mais variados visitantes: grupos com mais idade e de 
nível escolar podem sentir-se atraídos por sua herança cultural, enquanto 
jovens podem vir em busca de entretenimento, vida noturna e grandes 
eventos esportivos. Para muitos não importam as atrações específicas, e sim 
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a experiência de se estar em uma cidade – as luzes brilhantes, a cor e o 
movimento, a ambiência – elementos que traduzem seu apelo fundamental. 
 
 Considerando esta afirmação, essa forma complexa molda a vivência do 
visitante ou turista em espaços urbanos, que se configuram como a motivação, a 
interação com a paisagem, com a infraestrutura, a busca por entretenimento, por 
situações que saiam da sua rotina e que gerem experiências, caracterizando uma 
ideia do que é o uso turístico do espaço urbano pelo turista.  
 Segundo Ritchie (2011, p.81) “as cidades estão procurando cada vez mais 
atividades econômicas inéditas que as ajudem a superar as ameaças do desemprego, 
escassez de recursos e decadência, todas elas resultados de mudanças da economia 
em geral”, para isso o setor público se une ao setor privado buscando desenvolver 
estratégias que movimentem a economia. 
 A atividade turística é uma forma de estratégia, que une os dois setores. Para 
Page e Hall apud Ritchie (2011, p.82) “o turismo urbano se beneficiou com as 
mudanças nos padrões de consumo vivenciadas pela sociedade pós-industrial, com 
o setor público buscando criar lugares visando ao investimento, assim como ao 
consumo de lazer, entretenimento e turismo”.  
 Getz (1993) apud Ritchie (2011, p.82) complementa que “as atividades 
turísticas nas cidades estão situadas em áreas que apresentam uma relação evidente 
com as funções exercidas pelo centro financeiro da cidade, com suas atrações 
turísticas e serviços essenciais”, tudo isso como forma de estratégia. 
Murphy (1992) já corroborava a perspectiva de que o turismo no espaço 
urbano não pode ser visto como algo à parte da cidade, mas sim algo aportado na 
morfologia urbana e no sistema urbano funcional. 
As cidades são espaços multifuncionais e plurisegmetados, que abarcam 
funções política, econômica, social e cultural, estética entre outras, e esse fato traz 
com ela faces relacionadas a questões que a integram ao cotidiano e a atividade 
turística.  
Essa questão da sua multifuncionalidade se relaciona diretamente com o 
turismo, diferente do que já foi discutido nesse texto sobre a questão de motivação 
que se relaciona com questões de usos e consumo, tem a ver com o desejo do 
visitante e turista, já suas funções viabilizam a atividade, dão condições para que ela 
se estruture, seja atrativa e gere o interesse das pessoas. 
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Em um estudo de Getz (1993) que sugeriu a importância da integração 
funcional e física das áreas turísticas, foi delimitado um “Distrito de Negócios 
Turísticos” de uma cidade, em que se identifica neste distrito, a infraestrutura de apoio 
como os serviços, que são considerados essenciais, e as funções gerais da cidade 
como governo e varejo por exemplo. Entremeado aos serviços e às funções, estão as 
atrações principais, que serão os elementos procurados pelos turistas. A união desses 
fatores transforma esse espaço estratégico interessante tanto para visitantes e turistas 
quanto para moradores. 
Ritchie (2011) em uma análise sobre o estudo de Getz (1993) apresenta na 
Figura 1, a sistematização do “Distrito de Negócios Turísticos”: 
 
FIGURA 1 - O DISTRITO DE NEGÓCIOS TURÍSTICOS 

                         FONTE: RITCHIE (2011) 
 
Na Figura 1, pode-se observar entre as atrações principais sugeridas pelo 
autor, o shopping center. Contrapondo à ideia de que esse empreendimento é apenas 
uma infraestrutura de apoio como visto antes, aqui ele é visto como um atrativo 
principal. Além disso, segundo Ritchie (2011), acumulam funções pois é difícil separar 
o componente turístico do empreendimento por ser multiuso, devido à presença de 
residentes, visitantes e turistas. 
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Castrogiovanni (2000) observa que, na cidade, o visitante e o turista 
encontram elementos de seu interesse que podem ser totalmente desprovidos de 
significado turístico. O autor também comenta que os visitantes e turistas podem ter 
um entendimento “tênue daquilo que um determinado espaço urbano pode significar 
em termos de prazer cotidiano para os fixos” (CASTROGIOVANNI, 2000, p.25).  
O shopping center, neste caso, faz parte de espaços urbanos de médias e 
grandes cidades. Para os moradores, muitas vezes, a funcionalidade dele é remetida 
a um local comum, mas, para um visitante ou turista que venha de uma cidade que 
não possua esse tipo de empreendimento, ele pode possuir funções diferentes. 
Para compreender as questões sobre a cidade sob a perspectiva do turismo 
os tópicos abordados pelos autores como motivação, elementos do espaço e da 
paisagem, experiência acrescem para uma interpretação mais aprofundada do 
turismo no espaço urbano, e desperta uma visão diferenciada sobre elementos 
urbanos, como os shopping centers no caso deste estudo, que são vistos como 
equipamento de apoio, porém apresentam um viés do lazer, do entretenimento, que 
movimentam a economia da cidade como atrativo turístico, além de suprir as 
necessidades básicas do visitante e do turista. 
Os shoppings são elementos de peso na dinâmica da economia e dos hábitos 
de consumo. No próximo capítulo o objetivo é conceber esse tipo de empreendimento 
ligado ao seu histórico e compreender mudanças nos hábitos de consumo e no espaço 











3 OS SHOPPING CENTERS NO CONTEXTO DA CIDADE 
 
O resgate da história dos shoppings contribui para compreensão deste tipo de 
empreendimento no espaço urbano e também na vida social. Para tanto, os estudos 
utilizados como referência desta investigação, em primeiro momento, sobre a Europa 
e Estados Unidos, baseiam-se em dois autores brasileiros que estudaram o 
surgimento do shopping center no mundo sob duas perspectivas: Padilha (2003) sob 
a ótica do consumo e Garrefa (2011) sob a ótica das modificações urbanas e 
consumo. Os estudos foram feitos sobre Europa e Estados Unidos, pois são os 
lugares que deram origem ao modelo contemporâneo. 
Com relação ao Brasil, os autores base, além de Padilha (2003) e Garrefa 
(2011), são Pintaudi (1992) e Frugóli (1992), que aprofundaram seus estudos nas 
condições econômicas do país quando se deu o surgimento do shopping center. 
 Atualmente, o Brasil dispõe de 558 empreendimentos cadastrados segundo 
dados da ABRASCE (2017).  
 
3.1 EUROPA: DAS GALERIAS E GRAN MAGASIN AOS SHOPPING CENTERS 
 
Os shopping centers antes de possuírem esse nome, que é de origem norte 
americana, já eram conhecidos como galerias ou centros comerciais e tiveram início 
na Europa, especificamente em Paris e Londres (PADILHA, 2003). 
Entre 1822 e 1832 as primeiras galerias apareceram devido ao 
desenvolvimento da indústria têxtil.  As construções desses espaços também eram 
impulsionadas pelo uso de ferro em suas construções e da divulgação pela fotografia. 
Nas galerias, vendiam-se artigos de luxo e, a partir disso, o comércio começou a 
buscar o embelezamento desses lugares (PADILHA, 2003). 
Correlacionando a modificação do comércio com o espaço urbano, diversas 
transformações foram registradas no século XIX. Em muitos casos, as construções de 
galerias feitas em Paris, foram viabilizadas através de demolições totais ou parciais 
de antigos hotéis (GARREFA, 2011). 
As galerias passaram a crescer ganhando sofisticação e recebendo novos 
equipamentos. Em uma análise crítica sobre esse período de desenvolvimento do 
espaço urbano em Paris Walter Benjamin (1991, p.31) relatou a admiração de 
escritores do século XIX ao descrever tais galerias: 
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Os contemporâneos não se cansam de admirá-las. Por longo tempo 
continuaram a ser um local de atração para os forasteiros. Um guia ilustrado 
de Paris afirma: ‘Estas galerias são uma nova invenção do luxo industrial, são 
vias cobertas de vidro e com piso de mármore, passando por blocos de 
prédios, cujos proprietários se reuniram para tais especulações. Dos dois 
lados dessas ruas, cuja iluminação vem do alto, exibem-se as lojas mais 
elegantes, de modo tal que uma dessas passagens é uma cidade em 
miniatura, é até mesmo um mundo em miniatura. 
 
Ao apresentar o que os autores da época descreviam sobre essas galerias, o 
autor exibe características similares ao que veio se tornar o shopping contemporâneo, 
como uma certa reprodução alegórica de uma cidade em um mesmo local de compras. 
Além das características observadas a respeito das galerias, Garrefa (2011, p. 39) 
complementa que: 
Entre as semelhanças das galerias com os futuros shopping center estavam 
a elaboração de uma paisagem interior própria, que seduzia os clientes, e o 
estabelecimento de códigos de postura peculiares, ao banir pessoas 
indesejáveis (como as prostitutas e os mendigos) e fazer a exploração 
imobiliária do espaço como negócio, ao alugar as lojas para os comerciantes. 
 
Nota-se na literatura consultada, a partir dessa afirmação, que já naquela 
época as galerias deram início a uma espécie de revolução na relação entre práticas 
de consumo e o local em que estas se dão, neste caso compras diretas de produtos, 
e o ambiente. 
Quase na mesma época, outra tipologia de comércio teve início em Paris e 
Londres. Na década de 1850, surgiram as grand magasin que, nos Estados Unidos, 
foram chamadas de department store (lojas de departamento), os quais geraram 
novas configurações no espaço urbano. Era o início de uma nova cultura da sociedade 
que passava a desenvolver o hábito do consumo alicerçado no varejo (PADILHA, 
2003; GARREFA, 2011).  
Padilha (2003) e Garrefa (2011) registram que as lojas de departamento 
também tiveram grande influência no histórico do shopping center, pois introduziram 
algumas inovações no comércio tais como especialização por setores e o preço 
colocado junto à mercadoria. Também houve a associação entre compra e 
entretenimento. Lembram ainda que nessa mesma época, houve a preocupação com 
a mulher, que passa a participar nos gastos do orçamento doméstico, logo, as lojas 
se preparam para recebê-las ofertando estrutura de berçário e sala de leitura. 
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Segundo os estudos de Garrefa (2011) e Padilha (2003) as transformações 
relacionadas ao espaço urbano trouxeram altos ganhos para o setor imobiliário, porém 
limitações começaram a surgir devido aos negócios e pessoas que se aglomeravam 
em torno do local. Lembram os autores que o modelo medieval das cidades passou a 
ser insuficiente, dando início a reformas para o embelezamento e planejamento das 
cidades. A partir da metade do século XIX, essas transformações radicais da cidade 
tiveram início em Paris e aconteceram no período em que o barão Haussmann1 
comandava a cidade. 
Nesse momento de intensas mudanças das cidades, Garrefa (2011) indica 
que houve a desvalorização do que era velho. Idealizava-se uma cidade capitalista 
ligada ao processo de produção e consumo. Devido à assimilação da terra como 
mercadoria, após o auge de lucros adquiridos com a venda de terra dos centros 
urbanos, houve a expansão para a venda da terra dos subúrbios com intuito de manter 
o ciclo do lucro. 
Relacionado ao comportamento do consumidor, que também se alterou com 
as mudanças do espaço urbano, o morador do subúrbio passou a atrelar sua ida ao 
centro comercial ao prestígio. Não só as pessoas que moravam no subúrbio, mas 
tantas outras pessoas passaram a ter hábitos como, por exemplo, caminhar pelas 
galerias para passar tempo observando as vitrines e as lojas, também começaram a 
comprar coisas supérfluas ou inúteis, para fazer parte da padronização do mercado 
(PADILHA, 2003). 
Garrefa (2011) explica que, durante o século XX, houve um aumento na área 
suburbana, isso fez com que as áreas centrais, saíssem do foco dos planejadores das 
cidades. Os subúrbios foram submetidos a um aprofundamento de planejamento 
territorial, que teve como um dos resultados as cidades-jardim2, provocando grande 
interesse nos Estados Unidos, devido aos centros de compras planejados, e servindo 
de fórmula base para a criação do shopping center norte americano. 
Após um período de 100 anos depois do início das mudanças urbanas 
relacionadas ao espaço urbano e às galerias e gran magasin, o conceito e construção 

1  George Eugène Haussmann foi indicado para chefe do departamento do Sena, acumulava cargos de 
prefeito, ministro de obras públicas e planejador-chefe da cidade. Empreendeu reformas urbanas 
marcadas pela demolição de edifícios antigos e tortuosas ruas medievais. (PADILHA, 2003; GARREFA, 
2011) 
2 Modelo de cidade proposto por Ebenezer Howard, em 1898. Buscava apresentar alternativas ao caos 
da cidade liberal, tentando combinar o que considerava as melhores qualidades da cidade e do campo. 
(GARREFA, 2011, p.42) 
39 

do shopping center, agora vindo dos avanços norte-americanos, chegam à Europa. 
Em 1950 e 1960, os primeiros empreendimentos chegam à Grã-Bretanha, França e 
Alemanha. 
Padilha (2003) comenta que, na Europa, grande parte das cidades possuem 
uma regulamentação relacionada a urbanismo comercial, que priorizam pequenos 
comércios dos centros da cidade, evitando assim construções de shopping centers. 
Algumas das antigas galerias ainda existem e são consideradas atrativos turísticos 
como por exemplo Vero-Dodat, os arcos de Palais Royal, a passagem Colbert, a 
Galeria Vivienne, entre outras, estas situadas em Paris. 
 
3.2 ESTADOS UNIDOS: DAS LOJAS DE DEPARTAMENTOS AOS SHOPPING 
CENTERS 
 
O histórico dos shopping centers, nos Estados Unidos, inicia-se no período 
após a Segunda Guerra, acompanhando o crescimento econômico e o planejamento 
das metrópoles. No início do século XIX, o comércio se desenvolvia através de 
armazéns conhecidos como “secos & molhados”, em que existia o comércio e também 
um espaço de sociabilidade e se podiam obter informações (PADILHA, 2003). 
Além dos armazéns, as lojas de departamento passaram a ser implantadas 
nas cidades com intuito de resolver o problema da produção em massa e distribuição, 
iniciando uma competição entre os dois estilos de comércio. A partir dessa disputa, as 
lojas de departamento passaram a oferecer serviços especializados como “salões, 
restaurantes, agências de viagens, agências de correios e auditórios” (PADILHA, 
2003, p.68). 
 Tanto nos Estados Unidos como na Europa, as lojas de departamento tiveram 
avanços significativos. Conforme Padilha (2003, p. 68) “elevadores e escadas rolantes 
foram tornando interessante o crescimento vertical destas lojas e a combinação de ar 
condicionado com moderna iluminação possibilitou separar o mundo exterior e suas 
intempéries do mundo interno e aconchegante destes centros comerciais”. 
Padilha (2003) e Garrefa (2011) escrevem que entre 1930 e 1940 os Estados 
Unidos passaram por uma depressão econômica, fato que freou a evolução do 
comércio, que somente voltou a prosperar no pós-guerra, iniciando nesse período o 
que viria a ser o shopping center ou shopping mall atual. Nesse período pós-guerra, 
os centros comerciais estruturados ou lojas de departamento começaram a ser 
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construídos no subúrbio. Isso estimulou vendas de unidades habitacionais, e também 
serviu para promover comodidade no abastecimento, lazer e comércio para a 
população do subúrbio. 
De 1950 e 1959 os subúrbios norte-americanos tiveram seu ápice, em que a 
população desse espaço cresceu 29 vezes mais que a população dos centros 
tradicionais. A partir desse aumento da população e com avanços técnicos, as lojas 
de departamento expandiram, investindo em melhores estruturas.  
Com o aumento da população, o número de carros aumentou 
proporcionalmente, tornando os centros urbanos congestionados pelo tráfego intenso. 
Tornou-se necessário um planejamento que separasse o espaço dos automóveis e 
dos pedestres, que evitasse conflitos de circulação e congestionamentos. A partir 
dessa situação um modelo ideal do que se tornaria o shopping center passou a ser 
amadurecido por Victor Gruen (PADILHA, 2003; GARREFA, 2011). 
O shopping mall, como é chamado o shopping center nos Estados Unidos, foi 
“inventado” com esse nome em 1950, por um arquiteto europeu chamado Victor 
Gruen, nascido em Viena, mas que morava em Nova York. Ele percebeu a 
necessidade de se criar um novo centro urbano que acomodasse os automóveis e 
respeitasse os pedestres. Este arquiteto sumarizou a fórmula que transformaria os 
shopping centers em templos de consumo, e para isso ele foi encontrar apoio para 
suas ideias com comerciantes, donos de lojas de departamento (GARREFA, 2011).  
Gruen também “encontrou apoio de Larry Smith, o homem do planejamento, 
que se baseava em estudos e aspectos como localização, finanças, mix3, parque de 
estacionamento, etc” (GARREFA, 2011, p.92). Por fim, criou uma simplificação da 
fórmula do “produto” shopping mall, como segue abaixo: 
 
- Compre um bom pedaço de terra de localização periférica, mas facilmente 
acessível ao maior número de pessoas de alta renda; 
- Observe a concorrência existente e as possibilidades futuras; 
- Disponha de facilidades para o público motorizado, isso é um grande 
número de vagas de estacionamento; 
- Crie um ambiente agradável, temperatura e luminosidade homogêneas e 
confortáveis; 
- Disponha de um mix completo de lojas; 
- Complete o mix com duas ou três lojas âncora4; 

3 Composição de lojas existentes em um Shopping Center. 
4 Grandes lojas conhecidas pelo público, com características estruturais e mercadológicas especiais, 
que funcionam como força de atração de consumidores, assegurando permanente afluência e trânsito 
uniforme destes em todas as áreas do shopping center. O enquadramento de uma operação nessa 
categoria se deve à área locada (normalmente mais de 1.000 m²) e ao fluxo de pessoas que ela atrai 
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- Crie opções de lazer, cultura e entretenimento e disponha de espetáculos 
regulares. (GARREFA, 2011, p. 95) 
 
O primeiro shopping construído nos Estados Unidos chamou-se Northland na 
cidade de Detroit, porém ainda não estava dentro da fórmula criada por Gruen e Smith. 
Após o sucesso desse empreendimento, o nome de Gruen ganhou credibilidade, e 
assim, em 1957, no subúrbio de Minneapolis, Southdale foi o empreendimento 
edificado dentro da fórmula, sendo em 1960 o shopping mais rentável do país. 
Essa “fórmula” foi utilizada durante um tempo, até os empreendedores 
perceberem que os empreendimentos possuem um tempo de durabilidade, e que 
necessitam sempre se renovar para continuarem atrativo (GARREFA, 2011). 
Segundo Garrefa (2011, p.118): 
 
Fica evidente que o valor do fetiche (sensações, experiências, novidade) 
supera o da aglomeração de lojas (espaço físico). Por outro lado, o consumo 
dos aspectos imateriais está sujeito a um ciclo muito mais rápido do que o 
consumo do edifício em si (deterioração física do imóvel), impingindo aos 
empreendimentos a necessidade de recriação constante do fetiche, seja 
através do marketing, seja pela renovação temporária de sua decoração ou 
por outros atrativos. 
 
O shopping center se desenvolveu juntamente com as técnicas elaboradas 
para atração dos consumidores. Os empreendimentos passaram a reinventar suas 
paisagens e amenidades com intuito de induzir e refinar o consumo, cada vez mais 
inovaram na busca de um lócus que possui em seu interior agências bancárias, 
academias, museus, capelas, hotéis, teatros, cinema, entre outros, tornando-se cada 
vez mais empreendimentos de grandes proporções. 
Segundo Padilha (2003, p. 75) “estes centros comerciais passam a configurar-
se como verdadeiros centros urbanos, o que evidentemente, coloca em questão a 
noção público privado”. Partindo desse contexto de transformação dos 
empreendimentos nos Estados Unidos, os shopping centers do país se tornaram 
referência para inúmeros outros países, sobretudo ocidentais, sendo considerados 




para o Shopping Center. Podem ser operações varejistas dos seguintes segmentos: loja de 




3.3 SHOPPING CENTER NO BRASIL: DA IMPLANTAÇÃO AO CONCEITO ATUAL 
 
O processo de implantação dos shoppings no Brasil teve início na década de 
1960, mas foi a partir da década de 1980 que houve a real expansão dos 
empreendimentos pelo país (MARCHESINI JR.; SANTOS, 2009). 
No final da década de 1980, o país registrava uma queda no setor do varejo, 
porém o shopping, contrário à situação, apresentava-se em ascensão, acontecendo 
de maneira efetiva a propagação dos empreendimentos. (PINTAUDI, 1992; PADILHA, 
2003). 
Segundo Padilha (2003, p. 91): 
 
No Brasil, a implantação dos shopping centers nos anos 1960 seguiu o 
padrão norte-americano: é a referência estrangeira como imagem de 
inovação. Os eventos urbanos marcados pelas construções dos shopping 
centers criaram um novo tempo social e um novo universo de fantasia e 
consumo. 
 
Assim como na Europa e nos Estados Unidos, a instalação dos 
empreendimentos veio acompanhada de mudanças no espaço urbano, novos 
espaços para consumo e entretenimento e mudanças no comportamento do 
consumidor.  
Para Garrefa (2011), a diferença entre os históricos se dá a partir do fato de 
os empreendimentos, no Brasil, não terem sido construídos nos subúrbios, e sim nas 
franjas urbanas, pois o interesse dos empreendedores era a aproximação de 
consumidores de alto poder aquisitivo. 
O aumento da construção dos empreendimentos está diretamente ligado ao 
aumento da população nos centros urbanos, ao aumento das mulheres no mercado 
de trabalho e também à popularização do automóvel (PINTAUDI, 1992; PADILHA, 
2003).  
Segundo a pesquisa de Pintaudi (1992) a construção dos primeiros 
empreendimentos no Brasil foi baseada primeiramente no potencial de consumo e, 
por segundo, pelo número de habitantes da cidade. 
O empreendimento pioneiro do Brasil foi o Shopping Center Iguatemi, que se 
instalou em São Paulo, em 1966 e permaneceu durante um tempo sendo único. A 
43 

ideia de construir o shopping veio de um empresário do ramo imobiliário chamado 
Alfredo Mathias, após uma viagem à Califórnia (GARREFA, 2011). 
Os primeiros shoppings no Brasil foram marcados pelo experimentalismo, pois 
os empreendedores não tinham nenhum tipo de especialidade em shopping center 
como os Estados Unidos. Em 1980, grupos especializados começaram a surgir, como 
o Grupo Multiplan (1975) e o Grupo Iguatemi (1979). Em 1976, a ABRASCE foi 
fundada e passou a configurar-se como um centro difusor de informações sobre o 
setor e uma ligação com associações paralelas, como a norte-americana ICSC 
(International Council of Shopping Center) (GARREFA, 2011). 
No Brasil a definição técnica de shopping centers, considerada pela 
Associação Brasileira de Shoppings Centers – ABRASCE (2015) os estabelece como: 
 
Empreendimentos com Área Bruta Locável (ABL), normalmente, superior a 5 
mil m², formados por diversas unidades comerciais, com administração única 
centralizada, que pratica aluguel fixo e percentual. Na maioria das vezes, 
dispõe de lojas âncoras e vagas de estacionamento compatível com a 
legislação da região onde está instalado.  
 
Além da conceituação técnica, existe a tipologia dos shoppings conforme 
Quadro 5: 
 
QUADRO 5 - TIPOLOGIA DOS SHOPPINGS CONFORME CLASSIFICAÇÃO ABRASCE 
Classificação ABRASCE por tipo de empreendimento 
Tipo Porte Área bruta locável (ABL) 
 
Tradicional 
Mega Acima de 60.000 m² 
Regional De 30.000 m² a 59.999 m² 
Médio De 20.000 m² a 29.999 m² 
Pequeno Até 19.999 m² 
Especializado 
Podem ser do tipo 
Outlet, Life Style ou 
Temáticos 
Grandes Acima de 20.000 m² 
Médios De 10.000 m² a 19.999 m² 
Pequenos Até 9.999 m² 
           FONTE: ABRASCE 2017 
 
Os shoppings são medidos por sua área locável bruta, independentemente do 
tamanho da construção, portanto o que valerá para classificar a tipologia será o 
espaço que oferece para locação.  
Com relação aos tipos, o especializado se diferencia do tradicional pelas 
seguintes características: Outlet são shopping centers que apresentam lojas de 
44 

descontos ou de ponta de estoque; Life Style é a céu aberto, procura imitar o comércio 
de rua, com praça, jardins, luz e ventilação naturais, voltado para a cultura, 
gastronomia, lazer e moda. Apresenta projetos arquitetônico e paisagístico arrojados; 
temático é especializado em determinado segmento de varejo, com mix específico de 
lojas, tais como moda, decoração, esportes e automóveis. Em geral não possui loja 
âncora (ABRASCE,2016). 
Para Garrefa (2011) os shopping centers são empreendimentos comerciais 
de base imobiliária, que vieram a se tornar produto de consumo a partir dos anos 
1970. Por terem necessidade de inovação constante e descartabilidade, precisaram 
ampliar a noção de consumo direcionando suas ações para questões do consumo de 
sensações, experiência e lugares. 
Pintaudi e Frúgoli Jr (1992, p.12) despertam algumas dúvidas sobre a 
conceituação de shopping e sua função elaborando questionamentos como: “Quais 
rituais – ainda que inconscientes – se revelam e norteiam as relações entre 
frequentadores, principalmente na esfera do lazer? Seria possível pensá-los como 
equipamentos coletivos modernos que, ao invés de ‘isolarem-se’ das cidades, 
poderiam se integrar a elas de modo mais orgânico? ”. 
Para Frúgoli Jr (1992), os shopping centers são complexos que equivalem a 
uma cidade, apesar de apresentar características que são contrapontos de grandes 
cidades. Nesses contrapontos é que o empreendimento se torna atraente aos 
indivíduos devido à climatização ambiental, ao fato de menor deterioração de 
materiais e produtos, segurança, repelência de fatores sociais indesejáveis.  
Para Marchesini Jr. e Santos (2009) o consumo é estimulado em shopping 
centers, pois se pode encontrar diversidade de opções de bens e serviços aliada a um 
espaço em que os indivíduos sentem maior confiança, segurança e conforto para 
realizar compras. Os autores também entendem que o shopping center se tornou 
grande referência na vida de grande parte da sociedade, que se utiliza do espaço para 
inúmeras outras atividades. 
Pintaudi (1992, p.28) comenta que tais empreendimentos criam um 
microambiente de “felicidade” onde parece não existir problemas, constituindo um 
atrativo ao indivíduo no que se refere a consumo e frequentação. 
Complementando essa ideia, Padilha (2003, p.9) afirma que o shopping é “um 
importante fenômeno da sociedade capitalista mundializada que tem pretensão de 
configurar-se como uma nova cidade, mais limpa, mais bonita, mais segura, mais 
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prática que a cidade real”. A conceituação sobre tal empreendimento sempre estará 
permeando entre a ideia de consumo e modelo “perfeito” de uma cidade para se 






























4 A PESQUISA: DELINEAMENTO, ESTRATÉGIAS E PROCEDIMENTOS 
 
Neste capítulo serão apresentados o delineamento da pesquisa e os 
procedimentos adotados para a resolução do problema de pesquisa expresso na 
seguinte pergunta: Como se dá o uso turístico dos shopping centers em Ponta 
Grossa? 
O delineamento apresenta-se em 6 aspectos: tipo de pesquisa, procedimentos, 
amostragem, instrumentos de coleta de dados, abordagem e critérios de análise dos 
dados. No Quadro 6, apresenta-se a sistematização do perfil metodológico da 
investigação: 
 
QUADRO 6 - CARACTERÍSTICAS METODOLOGICAS DA PESQUISA 
Aspectos da pesquisa Delineamento adotado 
Tipo de pesquisa Pesquisa Exploratória e Descritiva 
Procedimentos Pesquisa bibliográfica; Pesquisa documental; Questionário aplicado via Facebook;  
Amostragem Amostragem teórica 
Instrumentos de coleta de dados Jornais e Questionário semiestruturado aplicado na internet. 
Abordagem Qualitativa  
Critérios de análise dos dados 
Análise global 
Categorias: Turismo urbano, motivações e 
experiência  
  FONTE: Elaborado pela autora (2017) 
 
Os aspectos, assim como as características metodológicas da pesquisa, 
apresentados no Quadro 6, serão explanados e justificados a seguir.  
 Esta investigação se caracteriza como exploratória e descritiva. Exploratória 
por proporcionar maior familiaridade com o problema tendo como intenção torná-lo 
mais evidente ou construir hipóteses. Este tipo de pesquisa, na maioria das vezes, 
envolve: “levantamento bibliográfico, entrevistas com pessoas que tiveram 
experiências práticas com o problema pesquisado e análise de exemplos que 
estimulem a compreensão” (SILVEIRA; CÓRDOVA, 2009, p.35). Neste caso não foi 
utilizada entrevista5, mas sim questionário. 
Segundo Gil (2008, p. 27), a pesquisa exploratória é: 
 
 [...] desenvolvida com o objetivo de proporcionar visão geral, de tipo 
aproximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de pesquisa é realizado 

5 Embora, na fundamentação, a expressão “entrevista” tenha sido abordada, optou-se por manter a 
expressão “questionário” pelo fato de que não houve interação entre a pesquisadora e os respondentes. 
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especialmente quando o tema escolhido é pouco explorado e torna-se difícil 
sobre ele formular hipóteses precisas e operacionalizáveis.  
 
 
Por não existirem muitas pesquisas relacionadas ao tema shopping center e 
o seu uso pelos turistas, optou-se por realizar uma pesquisa exploratória com intuito 
de se familiarizar com o problema.  
Para responder ao problema, a pesquisa exploratória aponta estratégia de 
investigação compatível e viável para coleta de informações e dados, de forma que o 
resultado seja satisfatório para pesquisa sobre o tema. 
Esta pesquisa caracteriza-se também como descritiva. Gil (2008) comenta 
que este tipo de pesquisa tem como objetivo descrever características de 
determinados fenômenos. Conforme este autor, pesquisas assim visam “levantar as 
opiniões, atitudes e crenças de uma população” (GIL, 2008, p. 28). Para se atingir o 
objetivo dessa dissertação, a opinião dos visitantes e turistas relacionada ao uso 
turístico dos shopping centers, auxiliaram na compreensão do estudo realizado. 
Conforme o exposto, a pesquisa descritiva juntamente com a exploratória, 
“são as que realizam o pesquisador social preocupado com a atuação prática” 
(GIL,2008, p.28). 
Em relação aos procedimentos, as fases iniciais se efetivaram mediante 
pesquisa bibliográfica. Foram consultados livros, artigos científicos, teses, 
dissertações e páginas de websites, objetivando embasamento teórico relacionado ao 
contexto do problema de pesquisa. Conforme Gil (2008), essa estratégia se baseia 
em material já elaborado e a vantagem disso é que permite ao pesquisador um 
entendimento aprofundado do fenômeno. 
Para complementar o estudo, uma pesquisa documental foi realizada em 
mídia impressa, especificamente jornais de âmbito regional. O acervo consultado 
corresponde ao da Casa da Memória de Ponta Grossa, onde os jornais da cidade e 
região estão arquivados. A consulta para esta pesquisa ocorreu entre os dias 6 a 13 
de abril de 2017. 
O período pesquisado foi de 1988 a 2016, este período foi selecionado a partir 
de informações coletadas em um grupo da rede social facebook. Para isso, a 
pesquisadora registrou um texto neste grupo questionando o histórico dos shopping 
centers na cidade e recebeu do público uma série de manifestações, cujas 
informações sobre o tema direcionaram com as buscas no acervo indicado.  
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Realizada a pesquisa bibliográfica e documental, optou-se por efetivar como 
instrumento de coleta de dados o questionário. O questionário integra uma “técnica 
de investigação composta por um conjunto de questões que são submetidas a 
pessoas com propósito de obter informações sobre conhecimentos, crenças, 
sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspirações, temores, comportamento 
presente ou passado, etc” (GIL, 2008, p. 121).  
Entre as vantagens da opção de utilizar questionário, está principalmente a 
possibilidade de atingir grande número de pessoas, mesmo que estejam dispersas 
numa área geográfica muito extensa, sem gasto de tempo e em idas até um local para 
obter resultados consideráveis, e permite que a pessoa responda no tempo em que 
ache conveniente (GIL, 2008).  
A pesquisa in loco, neste caso, não se mostrou com condições de 
exequibilidade e viabilidade, já que é norma desses empreendimentos: “nenhum 
cliente pode ser abordado”. Além disso, outra limitação consistiria na dificuldade de 
se identificar quem é visitante e turista. Diante disso, em sua efetivação, essa pesquisa 
precisou contornar obstáculos, fato que exigiu certo grau de adaptação metodológica 
e de alguma maneira a busca por meios alternativos.  
Sendo assim, o questionário produzido foi veiculado no facebook, entre os 
dias 16 a 21 de maio de 2017, onde os respondentes foram totalmente voluntários, ou 
seja, abriram o link e responderam porque tinham interesse em participar da pesquisa. 
A divulgação do link entre os interessados expressa características da técnica 
bola de neve, que consiste em “[...] pedir a seus primeiros participantes endereços de 
outros possíveis participantes do estudo” (FLICK, 2009, p. 241). No caso desta 
pesquisa houve o compartilhamento do link dos usuários da rede social, que tiveram 
contato com a informação sobre a pesquisa. As questões elaboradas para o 
questionário referem-se ao uso turístico do shopping center.  
A pesquisa foi encerrada a partir do momento em que se observou a saturação 
dos dados. Tal saturação se deu quando a coleta atingiu 54 questionários validados. 
O tipo de amostragem escolhida para esta pesquisa foi a amostragem teórica. 






O princípio básico da amostragem teórica é selecionar casos ou grupos de 
casos de acordo com critérios que digam respeito a seu conteúdo, em vez de 
aplicar critérios metodológicos abstratos. O prosseguimento da amostragem 
ocorre de acordo com a relevância dos casos e não conforme sua 
representatividade. 
 
Considerando isso, a amostragem se constitui de um grupo de usuários de 
facebook, que não moram6 em Ponta Grossa e que frequentaram shopping centers 
da cidade, e que, por conseguinte, se dispuseram a responder o questionário. Esse 
tipo de amostra é explicado por Flick (2009, p.215) citando Patton (2002) como sendo 
selecionado pelo critério da conveniência, já que atendem determinadas condições. 
No caso desta pesquisa, as condições são: não é conhecida previamente a extensão 
da população básica; também não são conhecidas antecipadamente as 
características da população básica; não é definido previamente o tamanho da 
amostra; a amostragem conclui-se ao atingir a saturação teórica (FLICK, 2009). 
 A coleta de dados envolveu a pesquisa qualitativa online veiculando-se um 
questionário semiestruturado via facebook para coleta da opinião dos turistas e 
visitantes que já frequentaram os shopping centers em Ponta Grossa.  
O questionário foi criado em um software de questionários chamado 
SurveyMonkey, que foi pago para que a pesquisadora pudesse inserir mais de 10 
perguntas no questionário e também explorar melhor os dados com as ferramentas 
ofertadas. Este software gera um link que pode ser postado em redes sociais para 
conhecimento e acesso do grupo selecionado. Este link contém as questões 
elaboradas pela pesquisadora e armazena as respostas dadas pelos informantes. 
Para garantir a confiabilidade da pesquisa, o software foi programado para aceitar 
apenas um questionário respondido por computador. 
Para a elaboração do questionário do tipo semiestruturado, as perguntas 
basearam-se nos objetivos a serem alcançados com a pesquisa. As questões 
mesclam opções abertas e fechadas, todavia em relação às questões centrais, 
diretamente relacionadas aos objetivos da pesquisa, predominam as do tipo abertas 
(APÊNDICE A). 
Este estudo apresenta uma abordagem qualitativa. Essa opção foi escolhida 
para que esta análise apresente resultado mais completo no que diz respeito ao 

6 Pessoas que não pernoitam na cidade são consideradas visitantes, e pessoas que pernoitam na 
cidade são considerados turistas. 
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problema de pesquisa. Conforme Silveira e Córdova (2009) a pesquisa qualitativa se 
caracteriza por descrever, compreender e explicar um fenômeno, assim como se 
objetivou nesse estudo com relação a atividade turística como fenômeno no espaço 
urbano e sua relação com o uso do shopping center pelos visitantes e turistas. 
Segundo Flick (2009, p.23), os aspectos essenciais desse tipo de pesquisa 
consistem na “aprobabilidade de métodos e teorias; perspectivas dos participantes e 
sua diversidade; reflexividade do pesquisador e da pesquisa; variedade de abordagem 
e de métodos [...]”. 
Na pesquisa qualitativa o conhecimento do pesquisador é parcial e limitado e 
o objetivo da amostra é produzir informações que tragam mais profundidade ao tema 
estudado (SILVEIRA; CÓRDOVA, 2009). 
De acordo com Gil (2002, p.133), a abordagem qualitativa é menos formal, 
porém depende de muitos fatores como “a natureza dos dados coletados, a extensão 
da amostra, os instrumentos de pesquisa e os pressupostos teóricos que nortearam a 
investigação”. Os fatores citados pelo autor auxiliam no processo do estudo, sendo 
possível elaborar uma categorização com a interpretação dos dados. Para esta 
pesquisa, elaborar algum tipo de categorização referente ao uso do shopping pelo 
visitante e turista configurou-se como uma maneira satisfatória de responder ao 
problema.  
Para realização deste estudo, duas fases de análise qualitativa foram 
executadas. A primeira fase se caracterizou pela pesquisa documental, realizada no 
acervo da Casa da Memória, com intuito de analisar informações e histórico dos 
empreendimentos na cidade de Ponta Grossa. A segunda fase foi a aplicação de 
questionário semiestruturado, com intuito de categorizar e compreender o uso turístico 
dos shopping centers na cidade. 
Gerhardt e Silveira (2009) comentam que a pesquisa qualitativa não se 
preocupa com representatividade numérica, mas sim com uma compreensão 
aprofundada de um grupo social, com intuito de entender o porquê das coisas, não se 
submetendo à prova de fatos, pois as análises dos dados são não-métricos.  
Mann e Stewart (2000) e Flick (2009) indicam que a pesquisa qualitativa na 
web está cada vez mais em expansão, pois a internet tornou-se parte da vida cotidiana 
das pessoas. Conforme Flick (2009) e Hine (2000) pode-se encontrar algumas formas 
de utilizar a internet para pesquisa qualitativa, entre elas entrevista online, uso de 
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grupos focais online, observação participante, etnografia virtual e estudos de interação 
e traços de interação.  
Flick (2009) também comenta que, por ser uma forma relativamente nova de 
coletar dados, alguns pesquisadores adaptam suas pesquisas conforme sua 
necessidade e inovações que surgem, que foi o caso desta pesquisa, em que o 
questionário foi o instrumento possível. 
Nesta dissertação, a pesquisadora adaptou a pesquisa qualitativa online 
veiculando o questionário semiestruturado via facebook para coleta de dados. O 
facebook, que é uma rede social, foi escolhido como veículo da pesquisa pois as redes 
sociais na internet significam um recente complexo de fenômeno comunicativo, social 
e discursivo (CASTRO; SPINOLA, 2015; RECUERO, 2009; BENEVENUTO, 2010), 
em que é possível estar em contato com diversas pessoas, de diversos lugares. 
Castro e Spinola (2015) destacam que o facebook traz facilidades na pesquisa 
como: permanência nas interações, “buscabilidade” dessas interações, a 
replicabilidade das interações e o potencial de alcance e multiplicação desses 
registros.  
Para este caso, levou-se em consideração a buscabilidade das interações e 
o potencial de alcance, visto que foi preciso alcançar um público variado, que não se 
hospeda somente em hotel, mas que se hospeda também em casa de amigos e 
parentes, ou que visita a cidade no dia e retorna a sua cidade de origem. 
Para a análise dos dados coletados nas duas fases foram estabelecidas as 
seguintes categorias: turismo urbano, motivação e experiência. Essas categorias 
foram estabelecidas relacionando os objetivos da pesquisa, aspectos teóricos tratados 
neste estudo e perguntas do questionário. 
O tipo de análise realizada, considerando as categorias elencadas, denomina-
se análise global, que consiste em “obter uma visão geral do alcance temático do texto 
a ser analisado” (FLICK, 2009, p.294). 
Na primeira fase da análise, utilizaram-se reportagens dos jornais onde foram 
identificadas questões relacionadas ao histórico dos empreendimentos na cidade e o 
interesse em ser atrativo para as cidades vizinhas. 
Na segunda fase, as questões alusivas a cada objetivo foram analisadas 
individualmente sendo que cada grupo de questões correspondeu a uma categoria7. 

7 Essa relação está delimitada nos quadros 8, 9, 10 na análise. 
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Seguindo os procedimentos de análise global, na primeira etapa, todos os 
questionários foram lidos e, na sequência, palavras-chaves e ideias foram anotadas. 
Na segunda etapa, criou-se uma tabela no excel com o conteúdo extraído dos 
questionários, distribuindo os dados conforme categorias de análise já estabelecidas.  
Na etapa final da análise, realizou-se o cruzamento dos dados da tabela com 





























5 SHOPPING CENTERS EM PONTA GROSSA: DO HISTÓRICO AO USO 
TURÍSTICO 

Este capítulo compõe-se de três seções que versam sobre três aspectos 
analisados, tendo o shopping center e o turismo urbano como ponto focal. 
A primeira seção é fruto de uma pesquisa documental realizada na Casa da 
Memória em Ponta Grossa (PR). Foram selecionados jornais com matérias sobre o a 
implantação dos shopping centers, os quais foram coletados entre os dias 6 a 13 de 
abril de 2017. As reportagens são do período entre os anos 1988 a 2016. 
Na segunda seção analisou-se a distribuição espacial dos shopping centers 
operantes em Ponta Grossa, relacionados ao acesso, serviços e atrativos do seu 
entorno. O shopping é abordado como atrativo, que faz parte da integração funcional 
e física das áreas turísticas. 
Por fim, na terceira seção, analisam-se os questionários objetivando verificar a 
visão do visitante e turista a respeito do uso turístico dos shoppings e vínculos com o 
turismo urbano. 
 
5.1 O APELO TURÍSTICO NA ORIGEM: HISTÓRICO DA IMPLANTAÇÃO DOS 
EMPREENDIMENTOS EM PONTA GROSSA 

Antes da instalação de shopping centers na cidade de Ponta Grossa, fato 
comentado por comerciantes e populares é que se tratava de fenômeno comum a ida 
de consumidores à Curitiba, em programa de compras nestes empreendimentos. 
Nesse sentido, Ponta Grossa e as cidades dos Campos Gerais enquadravam-se como 
polos emissivos.  
Os jornais de Ponta Grossa e da região dos Campos Gerais, em 1993, por 
exemplo, já anunciavam matérias (FIGURA 2) e peças publicitárias de 
empreendimentos da Capital Curitiba, com indicação do Shopping Mueller, que 





Lançado o empreendimento, a data de inauguração ficou estipulada para o 
ano de 1994. O Mitaí foi uma novidade para a cidade de Ponta Grossa e também para 
o grupo proprietário, denominado Xavier.  
Segundo noticiou a imprensa (FIGURA 5) ocorreram contratempos que 
influenciaram em mudanças na data de inauguração, tais contratempos foram 
atribuídos à inexperiência do Grupo Xavier na construção e implantação de 
equipamentos dessa natureza.  
Segundo informações do proprietário do shopping veiculadas na matéria, as 
dificuldades estavam relacionadas à falta de domínio sobre os procedimentos para 
instalação das lojas, que após construídas precisavam de uns dias a mais para 
decoração interna, por exemplo.  
 
FIGURA 5 - MATÉRIA SOBRE A INAUGURAÇÃO DO SHOPPING MITAÍ 
 
   FONTE: Jornal da Manhã (1994) 
 
As dificuldades encontradas na construção do primeiro shopping em Ponta 
Grossa retratam fatos comuns aos primeiros shoppings no Brasil, que foram marcados 
segundo a ótica de Garrefa (2011) pelo experimentalismo, pois os empreendedores 
não tinham nenhum tipo de especialidade em shopping center como os Estados 
Unidos. Ponta Grossa foi um exemplo de experimentalismo, mesmo passados 28 
anos da inauguração do primeiro shopping no país.  
O Mitaí foi construído por um investidor que não possuía experiência de 
trabalho no ramo, o que repercutiu em uma sucessão de contratempos, conforme bem 
registrou a mídia na época. Contudo, a inauguração deste que foi o primeiro shopping 




Posteriormente à inauguração do Mitaí, os jornais da época noticiaram um 
sentimento negativo e de preocupação do comércio em geral, especialmente o de rua, 
que indicou receio em relação à sua sobrevivência diante a tal empreendimento. 
Cumpre lembrar que o Mitaí lançou novidades como horários de funcionamento 
estendidos, incluindo os finais de semana.  
O efeito se deu por reações do próprio comercio de rua, pois a partir desse 
fato, modificou seus horários de atendimento, e passou a funcionar no sábado à tarde, 
como forma de acompanhar as mudanças instaladas a partir do shopping (ANEXO C). 
Conforme já comentado no Capítulo 3, que aborda o shopping no contexto da 
cidade, a instalação desse tipo de empreendimento estimula diversas transformações 
seja na estrutura física da cidade como no hábito e nas práticas de consumo dos 
residentes, na vida dos trabalhadores e na rotina dos visitantes e turistas. Com relação 
à localização do Mitaí, este seguiu a mesma lógica das demais cidades pioneiras no 
Brasil. O empreendimento foi instalado no centro da cidade, polo comercial, cultural e 
institucional. Também próximo aos bairros com moradores de maior poder aquisitivo. 
O Shopping Mitaí, por 6 anos, foi o único que reunia as características de um 
empreendimento completo na cidade: praça de alimentação, lojas, espaço para lazer 
e entretenimento. Contudo, a chegada de empreendimentos maiores a partir do ano 
2000, estabeleceu uma condição de obsolescência do modelo frente aos demais, o 
que acarretou na diminuição de interesse do público e também de comerciantes em 
seu ambiente.  O Mitaí, passou a funcionar com um número reduzido lojas ativas e o 
mercado Degraf no subsolo. Em 4 de junho de 2012, o edifício deixou de ser shopping, 
e passou a ser utilizada pela Faculdade Cescage. 
Nos anos 1990, além do Mitaí, o Capitólio e o Omni foram construídos e 
implantados, contudo apesar do nome, são caracterizados como galeria de lojas, pois 
não possuem ambiente e serviços para entretenimento e lazer. Esses dois funcionam 
nesses moldes até o fechamento dessa pesquisa (2017) como galeria de lojas. 
Outro fato relevante dessa história se dá em 1994, ano em que outro 
empreendimento foi lançado em Ponta Grossa. Tratava-se do Shopping Vila Velha, 
um projeto consideravelmente mais amplo e ousado que o Mitaí.  O Vila Velha foi 
projetado para abrigar 130 lojas, estacionamento com 400 vagas, que seriam 
diferenciais, visto que o Mitaí tinha apenas 50 lojas e um pequeno estacionamento. 







Foram apresentadas informações sobre o shopping, pelo Jornal da Manhã, 
destacando as oportunidades de lazer, as lojas e custos, também foi apresentando 
um dos sócios do Grupo Tacla, Anibal Tacla, que falou sobre o investimento realizado 
na cidade (ANEXO I). 
Após 20 dias do lançamento do empreendimento, já haviam frequentado o 
Palladium cerca de 400.000 mil pessoas. Apesar do considerável fluxo, a imprensa 
registrou reclamações dos lojistas. A mídia impressa indica que o número de vendas 
não aumentou, apesar do volume de pessoas. A justificativa encontrada para o fato, 
na época, era que os compradores potenciais “se assustavam com tamanho 
movimento e deixavam de ir ao shopping” (ANEXO J). O início do shopping foi 
marcado pelo volume intenso de pessoas que queriam conhecer o local.  
Após 7 anos do empreendimento na cidade, surgiu oportunidade de 
ampliação no final de 2010. A reinauguração ocorreu em 2011. Com a ampliação, 
novas lojas âncoras foram instaladas, como Riachuelo e Renner. Nesta fase, a 
fachada do Palladium também foi remodelada (ANEXO K). 
Segundo o site do empreendimento, ele “é o único shopping de proporções 
regionais instalado na cidade de Ponta Grossa, pois polariza direta e indiretamente 57 
cidades do seu entorno, além das 22 cidades da região da qual é a cidade polo”, 
atendendo assim a região dos Campos Gerais, condição que o configura também 
como um atrativo da cidade. 
A trajetória de implantação de shopping centers em Ponta Grossa está 
sintetizada no Quadro 7: 
 







Shopping Mitaí  6 de junho de 1994 - Projetado primeiramente para ser hotel ou loja 
de departamento; 
- Primeiro shopping da cidade; 
-Validou-se como shopping por 12 anos; 
- O edifício passou a abrigar uma faculdade 
particular. 
Shopping Vila Velha Não houve - Projetado e construído para ser shopping 
center, porém problemas com documentação o 
inviabilizaram; 
-  Obra ficou abandonada por anos; 
- O edifício foi remodelado e tornou-se um 
hipermercado. 
Shopping Omni e 
Shopping Capitólio 
Anos 1990 - São galerias autodenominadas de shopping; 
- Não possuem praça de alimentação, áreas 
para lazer. 
Shopping Total 1 de dezembro de 2000 - Shopping tradicional; 
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- Primeiro shopping com cinema na cidade; 
- Tem como âncora um hipermercado. 
Palladium Shopping 
Center 
3 de maio de 2003 - Shopping tradicional; 
- Oferta maior número de lojas, possui 4 lojas 
âncoras e opções de entretenimento. 
Shopping Antártica 2 de dezembro de 2010 - Empreendimento construído no espaço da 
antiga Cervejaria Antártica; 
- Shopping que desconsiderou o patrimônio 
histórico; 
- Fracassou como shopping center, apesar de 
possuir localização central privilegiada 
- Edifício remodelado que se encontra em 
construção, até o momento da finalização desta 
pesquisa. 
FONTE: A autora (2017)  
 
A partir desse panorama, constata-se que apenas dois empreendimentos se 
consolidaram, sendo o Total criado por um empreendedor que já possuía 
empreendimento em Curitiba e administrado agora por um grupo que possui 
experiência no varejo, e o Palladium criado e administrado pelo Grupo Tacla, que 
também possui empreendimento na Capital e em outros municípios do Brasil, fato que 
potencialmente alude a importância de conhecimento no ramo para continuidade de 
funcionamento do empreendimento. 
 Outra questão identificada diz respeito à necessidade de o empreendimento 
se renovar. Tanto o Total quanto o Palladium passaram por processos de renovação 
e ampliação com intuito de satisfazer a busca por novidades demandadas pelos 
consumidores. Esse processo está ligado ao que Garrefa (2011) afirma sobre o 
consumo dos aspectos imateriais estarem sujeitos a um ciclo muito mais rápido do 
que o consumo do edifício em si (deterioração física do imóvel).  
Desta maneira os empreendimentos apresentam necessidade de “recriação 
constante do fetiche, seja através do marketing, seja pela renovação temporária de 
sua decoração ou por outros atrativos”. (GARREFA, 2011, p.118). 
Pelos registros nota-se que os shopping centers, quando construídos, tinham 
interesse não somente no público residente, mas também no público das cidades 
vizinhas, que são menores e não possuem este tipo de empreendimento. Esse fato 
corrobora a afirmação de Cruz (1998) ao tratar sobre o espaço urbano como um 
espaço que possui diversas atividades, sendo uma delas o turismo.  
Partindo desse aspecto, Cruz (1998) explana sobre equipamentos pré-
existentes, que não são direcionados para o turismo, mas que podem ser absorvidos 
de forma igual pela atividade, alterando seu significado para atender uma nova 
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demanda de uso, tornando-se demanda de uso turístico. O shopping encaixa-se 
nesse contexto, definindo-se como um potencial atrativo, planejado para atrair 
visitante e turistas que consumam o espaço, os bens e serviços ofertados. 
Cruz (1998) ainda aponta que o uso turístico pode não ocorrer apenas no 
“espaço turístico”, em que o turismo é a atividade principal, mas que também pode 
extrapolar essa área, possibilitando a utilização de outros elementos dispostos no 
espaço, e que podem servir também a atividade turística. Os empreendimentos 
estudados, não fazem parte de rotas turísticas na cidade, mas foram instalados em 
lugares estratégicos, próximos a hotéis, a terminais de ônibus, vias importantes, 
estruturas que auxiliam no deslocamento dos visitantes e turistas. 
 
5.2 INSERÇÃO NO CONTEXTO URBANO E PERFIL DOS EMPREENDIMENTOS  
 
Como visto na sessão anterior, dois são os empreendimentos construídos na 
cidade que continuam operantes: Palladium e Total. Segundo a literatura o quesito 
espacial, no que se refere à localização e posição na planta urbana, os shoppings 
costumam encontrar-se favorecidos por alguns serviços, conforme estudo de Ritchie 
(2011) tais como: Acesso a rodovias, proximidade a terminais de ônibus e rodoviária, 
e proximidade a hotéis. Esses fatores auxiliam como suporte na dinâmica da atividade 




FIGURA 11 - DISTRIBUIÇÃO ESPACIAL DOS TERMINAIS DE 
ÔNIBUS/RODOVIÁRIA/AEROPORTO/HOTÉIS EM RELAÇÃO AOS SHOPPING CENTERS 
OPERANTES EM PONTA GROSSA 

FONTE: Elaborado pela autora (2017); MAPSME 
 
 
No caso de Ponta Grossa esses apontamentos da literatura se confirmam. O 
Shopping Total é localizado no bairro Nova Rússia, a 1,6 km (20 minutos a pé) 
darodoviária da cidade e a 1 km (13 minutos a pé) do terminal de ônibus do bairro. 
Sua localização também é favorecida pela facilidade de acesso às rodovias BR 373, 
BR 376 e PR 151, que interligam Ponta Grossa à malha viária. Possui dois hotéis 
próximos: Santa Fé a 800 m (10 minutos a pé) e Princess a 1,4 km (9 minutos a pé). 
O Palladium Shopping Center está localizado no centro urbano, a 250 m (3 
minutos a pé) do terminal central, o principal e mais movimentado da cidade, 
equipamento principal de chegada e distribuição de fluxos. Com efeito, o 
empreendimento proporciona facilidade de acesso a todos os bairros da cidade. Outro 
ponto importante a considerar diz respeito a proximidade de meios de hospedagem: 
Casimiro (600 m), Planalto (800 m), Pax (1,1 km), Vila Velha (1,6 km), 
Slaviero/Bourbon (1,4 km), São Marcos Hotel (1,2 km), Geneviee (1,3 km), Village (1,4 
km), Pousada Urbana (1,6 km), Hostel Paraná (1,7km), Barbur Center (1,2 km). Tais 
hotéis são de portes, serviços e padrão variados. 
Quando se analisa a distribuição espacial de atrativos da cidade de Ponta 
Grossa, nota-se que o Palladium, por estar em uma região central, situa-se nas 




FIGURA 12 - DISTRIBUIÇÃO ESPACIAL DOS ATRATIVOS/TERMINAIS DE ÔNIBUS/RODOVIÁRIA/ 
EM RELAÇÃO AOS SHOPPING CENTERS OPERANTES EM PONTA GROSSA 
  
FONTE: Elaborado pela autora (2017); MAPSME 
 
Os atrativos mencionados, localizados próximos ao Palladium, são 
relacionados a patrimônios históricos como a Estação Saudade (160 m – 2 minutos a 
pé), Casa da memória (360 m – 4 minutos a pé), alguns memoriais como o Memorial 
do Ponto Azul (800 m – 10 minutos a pé) ou Memorial dos Tropeiros (1,3 km – 15 
minutos a pé), Mansão Vila Hilda (1,3 km – 15 minutos a pé), Catedral Sant’Ana (1 km 
– 14 minutos a pé). Também tem relação com atrativos culturais como o Museu 
Campos Gerais (900 m – 12 minutos a pé) ou Cine Teatro Ópera (1 km – 14 minutos 
a pé), que são os espaços mais divulgados e próximos aos empreendimentos 
estudados. Analisando-se em conjunto as Figuras 11 e 12 pode-se interpretar que 
Ponta Grossa reproduz o “Distrito Turístico Central” demonstrado por Ritchie (2011). 
Ritchie (2011) defende os shopping centers como atrativos, que fazem parte da 
integração funcional e física das áreas turísticas. Portanto, nessa distribuição espacial 
observa-se que, com relação a área turística urbana da cidade, os shoppings são 
possibilitados de se integrar e serem usufruídos pelos visitantes e turistas não apenas 
como infraestrutura de apoio, mas como atrativo.  
Diante dessa constatação, faz-se necessária a descrição do perfil dos 
empreendimentos da cidade, com intuito de compreender o que ofertam. 
O Total possui 20 mil m² construídos, não fornece dados da área bruta locável. 
Sua estrutura caracteriza-se como um empreendimento tradicional de porte pequeno, 
segundo tipologia apresentada pela ABRASCE. O estacionamento do shopping center 
dispõe de 400 vagas, sendo o serviço gratuito.  
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Com relação a sua administração, quando foi inaugurado no ano 2000, era de 
propriedade do empreendedor Michel Gelhorn que possui outros empreendimentos 
no Brasil. Passados 14 anos sob administração deste empreendedor, o Shopping 
Total de Ponta Grossa foi vendido para o Grupo Muffato no ano de 2014. O Grupo 
Muffato manteve a marca Total que já estava consolidada na cidade. 
No ano de 2017 o empreendimento oferta 57 lojas, de variados segmentos 
como alimentação, vestuário em geral (moda feminino, masculina e infantil), calçados, 
acessórios, brinquedos e artigos infantis, ótica, papelaria presentes e decorações, 
cosméticos, telefonia e cinema. A maior loja âncora do empreendimento é o 
hipermercado Muffato, seguida do Burguer King. A opção de entretenimento que se 
destaca no Shopping Total é o cinema, pois o empreendimento é o único na cidade 
que oferta filmes legendados. 
O Palladium Shopping Center é um empreendimento que possui área total de 
77 mil m² e área bruta locável (ABL) de 27 mil m², sendo classificado como tradicional 
de porte médio, segundo classificação da ABRASCE. O estacionamento oferece 900 
vagas, mediante serviço pago. 
A administração do empreendimento é de responsabilidade do Grupo Tacla, 
de origem Curitibana, grupo que possui outros empreendimentos em alguns estados 
do país. O shopping oferta os seguintes segmentos: alimentação, acessórios, 
acessórios para celular, agência de turismo, agência de câmbio, artigos para casa, 
brinquedos e artigos infantis, calçados, eletroeletrônicos informática e som, farmácia, 
joalherias, livraria e papelaria, lojas de departamento, artigos esportivos, ótica, 
presentes e decorações, telefonia, vestuário em geral (moda feminina, masculina e 
infantil), cinema, jogos e 12 lojas âncoras. Como opção de entretenimento o shopping 
oferece o cinema e área para jogos. Como diferencial do outro empreendimento, há 
área de serviços de saúde e beleza com clínica de exames e de estética.  
A partir desta análise, pode-se perceber a ideia de Murphy (1992), sobre o 
turismo no espaço urbano não poder ser visto como algo à parte da cidade, mas sim 






5.3 USOS E SENTIDOS RELACIONADOS AO TURISMO: A VISÃO DOS 
VISITANTES E TURISTAS 
 
 Nesta seção apresenta-se a análise dos dados coletados junto aos sujeitos da 
pesquisa, mediante questionários semiestruturado. Num primeiro momento 
apresentam-se características dos sujeitos que participaram da pesquisa. Na 
sequência as três categorias de análise: Turismo Urbano; Motivação; Experiência. 
 Para cada categoria foram elencadas as perguntas correlacionadas tanto ao 
assunto que emerge da categoria quanto aos objetivos propostos para a pesquisa. As 
respostas dos informantes foram apresentadas entre aspas e a escrita foi mantida 
conforme postado no software SurveyMonkey. 
 Os sujeitos participantes da pesquisa, a quem se refere na análise como 
informantes ou visitantes e turistas, participaram voluntariamente e anonimamente 
como respondentes8 do questionário disponibilizado online via facebook. 
 Durante a coleta de dados, 67 questionários foram respondidos, porém 13 dos 
questionários foram invalidados por terem sido respondidos por residentes de Ponta 
Grossa, ou porque não responderam adequadamente as perguntas ou porque 
resultaram em instrumento incompleto. Portanto o corpus desta etapa da pesquisa 
constitui-se a partir de respostas expressas de 54 participantes que indicaram não 
possuir residência em Ponta Grossa. 
 Foram obtidos dados referentes à idade dos sujeitos, gênero, cidade/estado de 
origem, se houve algum tipo de hospedagem, se o shopping efetivamente influencia 
na escolha do destino e qual dos shopping centers de Ponta Grossa já frequentaram. 
 No conjunto dos resultados nota-se uma diversidade dos informantes no que 
se refere ao perfil. Com relação aos dados sobre idade, os informantes caracterizam-
se em faixas etárias diversas, com intervalo entre 17 anos ou menos, até 60 anos ou 
mais. Foram 2 respostas na faixa de 17 anos ou menos, 2 na faixa de 18 a 20 anos, 
21 na faixa de 21 a 29 anos, 14 na faixa de 30 a 39 anos, 11 na faixa de 40 a 49 anos, 
3 na faixa de 50 a 59 anos, e 1 na faixa de 60 ou mais. 
 Nesta amostra, relacionado ao gênero, 42 informantes são do gênero feminino 
12 do masculino. 





Com relação a cidade/estado de origem dos informantes, foram identificadas 
trinta e cinco cidades diferentes, de oito estados e um dos informantes internacional, 
oriundo da cidade de Boca Raton - Florida (EUA). Foram coletadas 47 respostas de 
sujeitos da região Sul do Brasil. Maior participação se deu por residentes em cidades 
do Paraná: Arapoti, Candido de Abreu, Carambeí, Cascavel, Castro, Curitiba, 
Fernandes Pinheiro, Guamiranga, Guarapuava, Imbaú, Imbituva, Irati, Ivaí, Maringá, 
Paranaguá, Rio Azul, São João do Triunfo, São José dos Pinhais, Tibagi, Toledo.  
De Santa Catarina foram registrados informantes residentes em cidades 
como: Balneário Camboriú, Blumenau, Bombinhas, Canoinhas e São Bento do Sul. 
Do Rio Grande do Sul 2 participantes indicaram Alegrete e Teutônia como cidades de 
residência.  
De outras regiões do país, foram registrados informantes de Brasília, Campinas 
–SP, Miracatu – SP, São Paulo – SP, Conchas – SP, Rio de Janeiro-  RJ, Itumbiara – 
GO. 
 A identificação do informante como visitante ou turista se deu a partir de uma 
pergunta sobre a efetivação de pernoite no município. Considerou-se “visitantes” 
sujeitos que retornam no mesmo dia para sua cidade de origem, e turistas os 
indivíduos que pernoitam na cidade, seja na casa de parentes ou amigos ou em hotel. 
As respostas indicaram como resultados 6 informantes que afirmaram se hospedar 
em hotel, pousada ou outro meio de hospedagem, outros 31 que informaram pernoitar 
na casa de parentes ou amigos e 17 que manifestaram que passam o dia na cidade e 
depois retornam para sua cidade de origem. 
Com relação a questão sobre o shopping influenciar na escolha do destino, 25 
dos informantes rejeitaram esta condição do empreendimento, e 27 indicaram 
positivamente, e dois dos informantes responderam que depende da intensão da 
viagem: “Depende da intensão da viagem: se for viagem de compras ou turística, por 
exemplo.”; “Nem sempre”.  
Na última pergunta mais diretamente relacionado ao perfil, que foi realizada 
para caracterizar os informantes, questionou-se sobre qual shopping center de Ponta 
Grossa já havia sido objeto de frequentação. Nesse caso 52 respostas aludiram ao 
Shopping Palladium, ao passo que 14 sugeriram o Total.  
Na sequência será tratada a análise dos dados obtidos através das perguntas 
do questionário. Essas categorias foram estabelecidas relacionando os objetivos da 




5.3.1 Turismo Urbano  

 As questões da primeira categoria de análise (Turismo Urbano) foram 
desenvolvidas objetivando o mapeamento da interpretação do visitante e do turista 
acerca do shopping center no contexto do turismo urbano e da oferta turística da 
cidade. Para isso as questões apresentadas no Quadro 8 serão consideradas nesta 
seção:  
QUADRO 8- QUESTÕES REFERENTES À CATEGORIA TURISMO URBANO
Questão Objetivo Categoria de análise 
Q1 - Ter um shopping center na 
cidade influência na escolha do 
local de hospedagem? 
Analisar o uso turístico dos 
shopping centers pelos 
visitantes e turistas em Ponta 
Grossa 
Turismo Urbano 
Q2 - Marque a alternativa sobre 
seu entendimento sobre o 
shopping center no contexto do 
turismo urbano em Ponta 
Grossa? (Pode marcar mais de 
uma alternativa)  
* Compreendo o shopping 
center como um lugar que 
auxilia nas necessidades dos 
visitantes/turistas 
* Compreendo o shopping 
center como um dos atrativos 
turísticos que a cidade oferta 
* Os shopping centers estão 
entre as melhores atrações de 
Ponta Grossa 
* Compreendo que o shopping 
center NÃO é um atrativo 
turístico 
* Compreendo que o shopping 
center é indiferente para o 








Compreender como os 
visitantes e turistas interpretam 
este tipo de empreendimento 
no contexto do turismo urbano 









Q3 - Como você avalia a 
estética dos shopping centers 
de Ponta Grossa (decoração e 
design interior)?  
Turismo Urbano 
Q4 - Para você os shopping 
centers são edifícios que 
podem ser contemplados? 
Turismo Urbano 
Q5 - O que você recomenda 
para visitação no entorno dos 
shopping centers? 
Turismo Urbano 
FONTE: A autora (2017) 
Para a análise da categoria relacionada ao turismo urbano, os aspectos 
considerados foram: o fato de as cidades acumularem funções; a dificuldade de se 
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compreender os componentes ofertados, que atendem à demanda dos residentes, e 
também dos visitantes e dos turistas. Nas questões Q1, Q2, Q3, Q4 e Q5, as respostas 
dos informantes possibilitaram a compreensão do shopping center na dinâmica e nos 
fluxos da atividade turística no espaço urbano e qual a perspectiva do visitante e do 
turista relacionada ao empreendimento. 
Na questão Q1 foi perguntado ao informante: “Ter um shopping center na 
cidade influência na escolha do local de hospedagem?”. Quando se questiona a 
respeito da influência do shopping center na escolha da hospedagem, é possível 
entender como se dá a movimentação do visitante e do turista, se ele se hospeda no 
município, que tipo de hospedagem é utilizada, se ele vem até a cidade com outro 
intuito além de ir ao shopping, enfim, se o shopping influencia e qual a 
representatividade dessa influência no fomento e fluxos relacionados ao turismo 
urbano. 
Analisando as respostas coletadas, de modo geral foi possível constatar a 
correlação entre a vinda de turistas à Ponta Grossa para ir ao shopping, e 
determinadas escolhas, como a de hospedagem em hotel, em que a proximidade 
entre ambos os equipamentos é manifestadamente importante. Com relação a isso, 
observe-se a resposta de um dos informantes para Q1: “Sim, pois gosto muito de 
cinema e sempre vou ao cinema do shopping, consequentemente escolho um hotel 
que fique perto do mesmo”. Por meio dessa afirmativa compreende-se que o 
empreendimento pode oferecer opções que atraem turistas, configurando-se não 
apenas como um equipamento turístico, mas como um atrativo. Diante desse fato, o 
shopping center tende a desenvolver uma ligação com hotéis próximos, que 
consequentemente, integram o fluxo do turismo e dos equipamentos relacionados à 
atividade. 
Retomando ainda a questão de o empreendimento poder ser compreendido 
como um atrativo, averigua-se isso na seguinte resposta relativa à Q1: “Sim, existem 
poucos atrativos na região central. O shopping acaba se tornando um bom atrativo”. 
Neste caso o informante entende que o shopping center se configura como um bom 
atrativo, frente a oferta turística de Ponta Grossa, que ele afirma ser pouca, 
reafirmando assim o entendimento do empreendimento como atrativo potencial para 
o turismo no espaço urbano.  
Além das considerações supracitadas, a localização do empreendimento foi 
destacada em resposta à Q1: “Sim, pois, geralmente os shoppings estão localizados 
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na área central da cidade”. Na ótica do informante o posicionamento em área central 
pode influenciar na escolha do local de hospedagem.  
Outro fato percebido nas respostas da Q1 foi o horário diferenciado que o 
shopping center proporciona relacionado à escolha da hospedagem, como o seguinte 
informante expressou: “Para ter acesso a lojas e restaurantes em horários 
diferenciados do comercial e para frequentar o cinema”. Segundo o informante pode-
se compreender uma vantagem para a atividade turística em virtude da oferta de 
horários diferenciados, em que se torna, muitas vezes, a única opção da cidade em 
termos de lazer, compras e variedade de opções para alimentação. Nesse caso, 
enfraquece a dimensão de uso da cidade e de seu comércio de rua em razão da 
disponibilidade estendida de horários dos shopping centers. 
Facilidade, praticidade e comodidade também foram constatadas nas 
respostas à Q1: “Facilita os passeios e compras”; “Sim. Comodidade. Ter tudo em um 
mesmo lugar”; “Sim, por praticidade”. Nas cidades existem fatores que são 
característicos, como por exemplo, trânsito, certa distância de um local para outro no 
caso do comércio de rua, horários que não são estendidos, entre outros, e quando 
não se é residente, às vezes a dinâmica da cidade pode se tornar complexa para 
quem vem de fora. Quando o informante menciona termos como facilidade, 
praticidade e comodidade, entende-se que o shopping center, inserido no contexto 
urbano, se configura como um empreendimento facilitador no que diz respeito ao 
turismo urbano, pois oferta estacionamento, lojas, entretenimento, alimentação, etc. 
Algumas respostas da Q1 estão conexas a lazer e alimentação em geral, 
como nas seguintes afirmações: “Sim! Pois teremos um local de lazer para sair, jantar 
ou até mesmo pra compras”; “Sim, por causa da praça de alimentação”; “Sim. Pois é 
uma oportunidade para lazer, cinema, Praça de alimentação, lojas em um único lugar 
apenas”; “Depende o que esteja indo fazer, se for para Ponta Grossa passear aí 
influência”. Partindo dessas afirmações, nota-se que os informantes procuram no 
shopping oportunidade de lazer e alimentação, confirmando desta maneira que a 
frequentação no empreendimento não se dá apenas para suprir necessidades básicas 
como alimentação, mas, aliado a isso, se dá a busca pelo lazer, que se configura como 
um fator de sedução do público no turismo. 
Nesta próxima resposta da Q1, o informante citou dois tipos de público que 
visitam Ponta Grossa, que são as pessoas do interior, as quais buscam o shopping 
center por não encontrar esse tipo de empreendimento em sua cidade, e pessoas que 
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moram em grandes centros urbanos, e estão habituados com o shopping no seu 
cotidiano. Observe-se a resposta do informante:  
 
É interessante ter um shopping moderno, bonito, com muitas opções de 
compras. Quem vem do interior principalmente espera encontrar um shopping 
Center com mercadorias que normalmente não encontra em suas cidades. 
Para quem é de um centro maior tbem é importante para comprar coisas 
locais, lembranças da viagem etc...Seria interessante ter um shopping perto 
do lugar de hospedagem sim. Facilita para quem não quer ou não pode alugar 
um carro.  
 
O informante dá ênfase a duas questões relevantes para o turismo: o tipo de 
público que vem de fora e o que procura, e o fator da mobilidade na cidade, quando 
menciona o ato de alugar um carro. 
 Mesmo que a pergunta verse sobre hospedagem, a perspectiva do informante 
permite uma análise mais detalhada. A cidade, o espaço urbano e o turismo realizado 
nele, atraem diversos tipos de público, com motivações variadas, esse aspecto é 
notado pela variedade de interpretações de um único tipo de empreendimento. 
 Com relação às respostas negativas, que foram a maioria na amostra coletada, 
percebeu-se que os informantes entendem que o shopping center não influencia na 
hospedagem, pois se hospedam na casa de amigos e parentes conforme respostas: 
“Não, porque vou a cidade para ver amigos.”;  “No meu caso não, pois fico na casa de 
parentes. Mas como tem Shopping e tenho crianças sempre vamos passear, 
lanchar...”; “Não. Na realidade costumo ficar na casa de parente. Como são a 
prioridade não costumo levar o shopping em consideração.”; “Não pois sempre que 
vou a Ponta Grossa fico na casa de parentes.”; “Não, o principal motivo de visitar a 
cidade remete a rever familiares e amigos.”; “Não, pois tenho hospedagem garantida”; 
“Não, porque temos parentes e vamos visitá-los, portanto o shopping agrega no 
passeio, mas não influencia”. 
 Mesmo que não se hospedem em hotéis, é possível perceber que existe o fluxo 
até o shopping center com intuito de passeio com a família, por exemplo, ou porque o 
informante entende que a ida ao shopping agrega no passeio quando vem visitar 
familiares em Ponta Grossa.  
Também se identificou o visitante que não pernoita na cidade, pois mora em 
cidades vizinhas: “Não! Ida e volta!”; “Não, pois retorno no mesmo dia, não sendo 
necessário hospedagem”; “Não, pois minha moradia é de fácil acesso”.  
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Com relação à mobilidade, surgiram manifestações de visitantes e turistas que 
afirmam que o fato de estar de automóvel próprio não influencia no fato da 
hospedagem ser próxima ou não do shopping, como segue: “Não. Se for ao shopping 
para comprar, é mais interessante ir de carro para guardar as compras. Portanto, caso 
o hotel seja longe, a diferença vai ser o tempo de deslocamento. Se for perto, 
provavelmente eu vá de carro da mesma forma”; “Nao, porque uso carro para me 
locomover.”. 
Há também os informantes que vêm a Ponta Grossa com outros intuitos, 
diferentes dos comentados até aqui, como os seguintes: “Não. Por que eu faço 
faculdade aqui. Mesmo que não tivesse o shopping ainda teria como destino Ponta 
Grossa como o destino de complementação educacional e profissional minha"; “Não, 
porque dou preferência por ficar próximo do local onde irei trabalhar/passear.”; “Não,  
pois minhas visitas não se relacionam apenas com consumo”. Neste caso, nota-se 
que o shopping representa para os informantes um equipamento conveniente 
segundo necessidades, não interferindo diretamente na opção do visitante e do turista 
de vir até Ponta Grossa. 
Na análise da questão Q2 (Marque a alternativa sobre seu entendimento sobre 
o shopping center no contexto do turismo urbano em Ponta Grossa? [Pode marcar 
mais de uma alternativa]), a intenção foi verificar como os visitantes e turistas 
entendem o shopping center no contexto do turismo urbano em Ponta Grossa. Foram 
sugeridas 5 alternativas, em que o informante podia selecionar mais de uma, conforme 
sua interpretação. Das alternativas sugeridas duas se destacaram, sendo a primeira, 
selecionada 37 vezes, referente aos empreendimentos serem lugares que auxiliam 
nas necessidades dos visitantes e turistas (função de conveniência na atividade 
turística) e a segunda, selecionada 21 vezes, que elenca o empreendimento como 
uma das melhores atrações de Ponta Grossa (atrativo).  
Das respostas selecionadas menos vezes, por ordem decrescente, foram: Os 
shopping centers são atrativos turísticos que a cidade oferta (19 vezes); Os shopping 
centers não são atrativos turísticos (16 vezes); Compreendo que o shopping center é 
indiferente para o turismo da cidade de Ponta Grossa (13 vezes). 
Com as respostas desta questão percebeu-se que pode haver uma 
compreensão por parte dos informantes, com relação ao entendimento de o shopping 
center caracterizar-se como um atrativo da cidade e não apenas um equipamento de 
apoio. Essa afirmação se sustenta, partindo das respostas combinadas em que o 
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informante na maioria das vezes combinou as três primeiras opções sugeridas: Os 
shopping centers são lugares que auxiliam nas necessidades dos visitantes/turistas; 
Os shopping centers são atrativos turísticos que a cidade oferta; Os shopping centers 
estão entre as melhores atrações de Ponta Grossa. 
 Durante a análise das respostas pode-se perceber que tanto informantes de 
cidades de grande e médio porte quanto informantes de cidades de pequeno porte 
responderam a questão de forma corroborativa às alternativas de o shopping center 
atender as necessidades dos visitantes e turistas e também se configurar como 
atrativo e/ou estar entre um dos melhores atrativos da cidade.  
Alguns dos informantes também combinaram as respostas que dizem respeito 
ao empreendimento auxiliar nas necessidades dos visitantes, porém entendem que o 
shopping é indiferente para o turismo ou não é um atrativo. Nesta combinação também 
foi percebido respostas de pessoas de cidades de grande, médio e pequeno porte. 
Constatando-se assim que ter ou não um shopping na cidade de origem, sendo uma 
atividade cotidiana frequenta-lo ou não, é indiferente para esta análise. 
Portanto, segundo os sujeitos participantes da pesquisa, em Ponta Grossa, o 
shopping center é compreendido como conveniente e atrativo para o turismo urbano. 
A validade dessas afirmações, se dá ao longo da análise das respostas, que abordam 
a busca pelo entretenimento, lazer, encontro social neste tipo de empreendimento, 
essencialmente, nas respostas relacionadas a experiências que são descritas, na 
categoria experiência, que permitem identificar vivências que dão significados 
distintos aos usos e consumo realizados no shopping. 
 A questão Q3 (Como você avalia a estética dos shopping centers de Ponta 
Grossa (decoração e design interior)?), que abordou a estética interna do 
empreendimento, auxiliou na compreensão da visão que o visitante e o turista têm 
com relação ao que é afirmado em âmbito teórico, como por exemplo, o shopping 
center representar alegoricamente uma cidade, apesar de apresentar contrapontos da 
mesma, como menor deterioração de materiais e produtos, segurança, repelência de 
fatores sociais indesejáveis, microambiente de “felicidade”, espaço em que os 
indivíduos sentem maior confiança, segurança e conforto para realizar compras. 
 A seguir, algumas respostas representativas do que alguns visitantes e turistas 
afirmaram com relação a esses contrapontos comentados pelos autores Frúgoli Jr 
(1992), Pintaudi (1992) e Marchesini Jr. e Santos (2009): “Acho tudo muito bem 
construído, bonito e seguro.”; “É muito bonito, organizado, e bem feito.”; “Gosto do 
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design, da luz natural.”; “São bonitos, de bom gosto, pequenos e de fácil acesso por 
meio de elevadores e escadas.”; “Media. Não são extremamente bonitos. Mas são 
atrativos e bem organizados. Sobretudo o palladium.”; “Muito bom. Já estive em 
diferentes ocasiões e a decoração é sempre muito bonita e de bom gosto!”; “Sempre 
inovadores”; “Acho bem atrativa e moderna”; “O Paladium tem um aspecto muito bom, 
imponente que se destaca entre o comércio do município.”. 
 Por outro lado, alguns dos informantes demonstram insatisfação em seus 
comentários conforme segue: “Acho que poderiam ser mais modernos.”; “não gosto 
muito, penso que poderiam ter mais plantas!”; “Pode ser melhorado.”; “Horríveis. Não 
possuem cuidados com a decoração nem o design interior”. 
 
Perto dos shoppings que tive a possibilidade de frequentar, deixa muito a 
desejar. Acho que precisa de reformar e uma modernização, maior claridade, 
comodidade (a climatização é péssima) e investir mais em decoração. 
 
   
Além da insatisfação com o empreendimento, algumas comparações entre os 
empreendimentos da cidade puderam ser notadas, observem-se os seguintes 
comentários: “Ambos são ok, cumprem com sua função (apesar de não considerar o 
Total um shopping, mas sim uma galeria de supermercado)”; “Shopping Total não tem 
mais o designe de um shopping, parece mais uma galeria.... já shopping Palladium é 
mais conceituado.”; “Shopping palladium melhorou muito. Os outros shoppings da 
cidade nem deveriam ser considerados shoppings.”; “Palladium é boa. Total é 
péssima.”; "Palladium ok. Total passa a imagem de ‘desordem’"; “Palladium é bonito, 
Total mais é um mercado com um bom cinema do que um shopping.” 
Partindo dessas respostas (de insatisfação e as de comparação) é possível 
perceber a necessidade de os empreendimentos se renovarem, pois, quando deixam 
de apresentar melhorias estão sujeitos a descartabilidade (GARREFA, 2011). 
Ao considerar estas afirmações, nota-se que o espaço e a cidade figuram-se 
como objeto das práticas, desejos e experiências turísticas. Quando o visitante ou 
turista vai à cidade com intuito do turismo urbano, ele vai buscando inovações, e ele 
interage com os elementos construídos para suprir suas necessidades, aspirações e 
fantasias. Nesse sentido o shopping center, que se caracteriza como um dos 
elementos procurados pelo visitante e turista em Ponta Grossa, também é percebido 
como algo com perfil inovador, gerando expectativas, que quando não são atendidas, 
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motivam manifestações, pois o turismo urbano também se configura como um tipo de 
consumo do ambiente. 
 Na questão Q4 (Para você os shopping centers são edifícios que podem ser 
contemplados?), o objetivo foi perceber se há algum tipo de contemplação do edifício 
por parte dos visitantes e turistas. A questão foi respondida pela maioria dos 
informantes com sim ou não, portanto as opiniões consideradas foram as que 
justificaram de alguma forma a resposta. 
 Os shopping centers em Ponta Grossa são caracterizados como edifícios 
tradicionais, não apresentando algum tipo de patrimônio histórico em sua estrutura, 
ou algum formato/característica diferente. Nas respostas, obtidas pode-se perceber 
que o visitante e o turista avaliam esse tipo de característica, como se nota nas 
seguintes respostas: “Depende. Estação por exemplo aqui em Curitiba tem uma 
estrutura que poderia ser contemplada. Em Ponta Grossa acredito que os shoppings 
não tem diferencial para contemplação.”; “Dependendo do edifício (edifício histórico, 
luxuoso), acredito que sim.”; “Claro, poderiam ser utilizadas obras e exemplos de 
edificações e arquiteturas, com utilização de recursos sustentáveis, por exemplo”; “De 
maneira geral não. Existem shoppings no país com arquitetura que permite 
contemplação ou espaços antigos aproveitados para serem shopping, somente 
nesses casos consigo imaginar que sejam passeios para contemplação.”; “A depender 
do empreendimento e do trabalho arquitetônico sim“; “Os de Ponta Grossa não. Em 
Curitiba há alguns interessante, como Estação e Curitiba”; “Sim, principalmente em 
épocas especiais, por exemplo Natal.”; “Alguns sim, mas não é o caso dos ponta-
grossenses. Ambos tem linhas pouco criativas e não chamam atenção por beleza, 
talvez por tamanho.”. 
 Estas manifestações despertam a reflexão sobre o shopping que, para se 
configurar como um edifício de contemplação no espaço urbano, requer elementos ou 
algum tipo de diferencial na arquitetura/estrutura, não sendo suficiente uma edificação 
de grande porte em meio ao espaço urbano. 
 A Q5 “O que você recomenda para visitação no entorno dos shopping centers?” 
objetivou perceber se os visitantes e turistas visitam outros lugares além do shopping 
center, o que se configura como atrativo para eles, se o espaço urbano é percebido 
por quem vem de fora.  
Nas respostas da Q5, o que se fazer no entorno dos shoppings foi indicado nas 
seguintes respostas: “Passeio no calçadão, parque ambiental, entre outros.”; “No 
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entorno dos shoppings talvez recomendaria o parque ambiental,  mas também não o 
considero atrativo turístico, uma vez que não possui diferencial algum de outros 
parques pelo mundo.”; “O parque ambiental, estação saudade e ‘paraguaizinho’.”; 
Visita à igreja matriz, caminhar pelas ruas do centro.”; “Praças, feiras de artesanato, 
teatros...”; “Parques e praças, museus, etc”; “Palladium: complexo ferroviário, 
catedral, Parque Ambiental ( não como atrativo em si, mas como opção para 
atividades ao ar livre).”.  
 Na análise da questão Q5 ainda observou-se respostas que indicam fatores 
como falta de segurança nas proximidades dos empreendimentos, por exemplo: “O 
parque ambiental, mas devido à segurança não é recomendado à noite, dificultando o 
turismo.”; “Nada, melhor nem sair ao redor para não ser assaltado.”. 
 Houve também os informantes que não sabiam indicar nada ao entorno dos 
empreendimentos: “Não lembro de nada no presente momento.”; “Não saberia 
indicar!”; “Nada que me recorde”; “Nada a sugerir”. Ao perceber que alguns 
informantes não tem memória relacionada ao entorno do shopping, entende-se que 
para eles não há representatividade do entorno na memória 
 Verificou-se, nas respostas, que os visitantes e os turistas têm algumas 
percepções do que é ofertado na cidade. As indicações se limitaram ao que se 
visualiza do Shopping Palladium, como por exemplo, Parque Ambiental, Estação 
Saudade e as feiras de artesanato que acontecem aos sábados, “Paraguaizinho” 
(Shopping Popular9), e a lugares como Catedral Sant’Ana, Museu Campos Gerais e 
Calçadão.  
De modo geral, a categoria Turismo Urbano apresentou como o shopping 
center em Ponta Grossa integra a dinâmica de fluído na atividade turística, partindo 
da constatação de que o empreendimento pode estimular utilização dos serviços 
ofertados pela cidade como acesso, hospedagem em hotel por exemplo, visita em 
atrativos e praças, consumo em feiras, calçadão e shopping popular, se configurando 
sob a ótica do visitante e turista como um atrativo da cidade, embora não seja visto 
como edifício de contemplação.   
O shopping center, no contexto do espaço urbano, vem sendo entendido pelo 
turismo como um equipamento de apoio, já que possui em seu interior estruturas como 
restaurantes, bares, farmácias, agências bancárias, lojas, entre outros. Além de sua 

9 Embora o chamado, popularmente, “Paraguaizinho” seja também referenciado como Shopping 
Popular, o espaço não têm características de Shopping. Caracteriza-se como uma galeria popular.  
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função de apoio ao visitante e turista, o empreendimento também potencialmente 
pode retratar a oferta de ambiente agradável e oportunidades de lazer e 
entretenimento. 
Retomando o que Castrogiovanni (2000), Boullón (2006) e Custódio (2006) 
afirmam sobre o espaço urbano ser produzido para várias pessoas, que apresentam 
diferenças de temperamento, formação, ocupação profissional, origem étnica, 
diversidade social e, portanto, interesses, diante disso, com os informantes dessa 
pesquisa extraiu-se os usos e sentidos turísticos do shopping center em Ponta 
Grossa. 
Constatou-se que esse tipo de empreendimento é capaz de explorar essa 
diversidade, fator que demonstra a complexidade do espaço urbano e o turismo e que 
remetem à reflexão sobre as distintas expressões que o compõem, dentre elas, as 
novas imersões sociais, que surgem da movimentação natural das relações que neste 
espaço se estabelecem. 
 
5.3.2 Motivação  
 
Ao retomar a literatura Urry (2001) e Jansen-Verbeke e Lievois (2002) 
identificam fatores motivacionais que os visitantes e os turistas urbanos apresentam 
e que usualmente são ligados a paisagens, cultura, compras, entretenimento e 
encontro social. Considerando isso, na categoria “Motivações”, buscou-se analisar e 
compreender como se dá a motivação do visitante e do turista ao frequentar o 
shopping center, quais são os fatores que instigam a ida ao empreendimento, e como 
isso interage na atividade turística. 
QUADRO 9 - QUESTÕES REFERENTES À CATEGORIA MOTIVAÇÃO
Questão Objetivo Categoria de análise 
Q6 - Para você o shopping 
center é um lugar importante na 
sua viagem ou visita a cidade 
de Ponta Grossa? Justifique 
sua resposta. 
Analisar o uso turístico dos 
shopping centers pelos 
visitantes e turistas em Ponta 
Grossa. 
 
Identificar as principais funções 




Q7 - Você indicaria os 
shoppings de Ponta Grossa 
para visitantes e turistas? O que 
sugeriria em termos de 
programação e atividades? 
Motivação 
Q8 - Ter um shopping center na 
cidade influência na escolha 
dos atrativos a serem visitados? 
Justifique.  
Compreender como os 
visitantes e turistas interpretam 
este tipo de empreendimento 
no contexto do turismo urbano 




FONTE: A autora (2017) 
 
 Questionar o informante sobre o shopping center representar um lugar 
importante na viagem estimula a reflexão sobre o sentido que visitantes e turistas 
atribuem ao empreendimento, e, por conseguinte, relaciona às suas motivações. 
 A partir das respostas da questão Q6 “Para você o shopping center é um lugar 
importante na sua viagem ou visita a cidade de Ponta Grossa? Justifique sua 
resposta”, foi possível observar cinco subcategorias de motivação: consumo; lazer; 
encontro social; cultura (cinema); e conveniência. Algumas das respostas abordam 
mais de uma subcategoria, que auxiliam na percepção da pluralidade de motivações. 
 Relacionado apenas à subcategoria consumo, obteve-se as seguintes 
respostas: “Sim. Posso encontrar muitas coisas em um só lugar.”; “Sim, pois é um 
local onde pode se encontrar de tudo um pouco.”; “Sim, porque na minha cidade não 
tem, então é difícil achar alguns produtos que encontra no shopping”; “Sim, pois é 
onde encontramos, principalmente aos domingos, algumas opções de alimentação.”; 
“As vezes quando necessito comprar algo. Visto que sempre vou em fins de semana 
nos quais normalmente o comércio local é fechado.”; “Sim, a variedade dos 
estabelecimentos atende as minhas expectativas”; “Sim, encontro bastante coisas que 
eu preciso lá.”; “Sim, encontramos muito do que precisamos em um mesmo lugar.”; 
“Sim pois lá eu sei posso encontrar várias coisas que preciso.”; “Sim! Sempre que 
vamos a Ponta Grossa passamos la seja para comprar ou lanchar.”; “Sim. Oferta de 
lojas e horário de atendimento”; “Sim, pois concentra várias lojas que possuem coisas 
e serviços que sempre preciso, e com estacionamento fácil.”. 
 Com relação às subcategorias consumo e cultura, os informantes se 
expressaram da seguinte maneira: “Sim, pelo fato de eu ter acesso a uma livraria e 
ao cinema, costumo gastar com livros sempre que vou ao shopping.”; “Sim. Ida ao 
cinema e diversidade nas compras com a variedade das lojas.”; “Sim, porque minha 
filha adora cinema e meu marido e eu adoramos comer e beber”; “É importante pois 
podemos encontrar de tudo num mesmo local, além da possibilidade de poder ter uma 
atividade extra como ir ao cinema.”. “Sim, porque posso fazer compras, ir ao cinema 
e fazer um lanche no mesmo local, facilidade de estacionamento é decisivo na 
escolha.”. 
A motivação consumo combinada com lazer também foi notada nas seguintes 
respostas: “Sim. Desde as compras até alimentação e lazer.”; “Sim, porque abre um 
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leque de opções tanto para o passeio e conhecimento de novos lugares, quanto para 
compras”.  
 Consumo, lazer e cultura também podem ser constatadas pelas respectivas 
respostas dos informantes: “Sim, pois lá eu consigo fazer a maior parte das compras 
que necessito e também posso ter um momento de lazer ao assistir um filme.”; 
“Impossível não passear. Lojas e gastronomia de qualidade. Cinema faz a diferença.” 
 Apenas uma sentença unindo consumo, lazer, cultura e encontro social foi 
identificada: “Sim, ao visitar a cidade, tenho o shopping como um local para encontrar 
os parentes e amigos e realizar as necessidades como compras, alimentação e 
diversão (cinema)”. 
 A motivação que se refere apenas a lazer foi identificada através das seguintes 
respostas: “Sim porque é um lugar agradável para passeio, não é muito grande e tem 
tudo que preciso.”; “Sim, porque é um bom lugar para passatempo”; “Sim, é o local 
onde busco entretenimento, diversão.”; “Sim. Porque adoro passear no shopping”. 
 No que se refere a lazer e encontro social identificou-se a sentença: “Sim.  É 
um lugar que tem tudo o que se precisa quando se tem filhos pequenos e 
adolescentes. É uma excelente distração para a família”. 
 Das subcategorias extraídas das respostas dadas pelos informantes que 
entendem o shopping center como lugar importante na visita ou viagem a Ponta 
Grossa, percebe-se que as motivações que o levam ao shopping, em âmbito da 
atividade turística, são semelhantes ao que uma cidade proporciona de modo geral 
como consumo, lazer, encontro social, porém, neste caso, as motivações são reunidas 
no mesmo lugar.  
 Desta maneira é possível compreender que as motivações que instigam o 
visitante e o turista, estão baseadas no consumo, lazer, encontro social, cultura 
(cinema), e conveniência (comentada abaixo). 
 Os informantes, mesmo não considerando o empreendimento importante na 
sua viagem, acabam por frequentá-lo, como observa-se nas seguintes respostas: 
“Não, considero o turismo ecologico mais atraente.”; “Não. Vou a cidade para 
estudar.”; “Não é importante, pois vou a cidade para rever amigos e não para ir ao 
shopping.”; “Não, mas sempre que passo em ponta grossa acabo indo no shopping, 
para comer ou so mesmo dar uma passeada.”; ‘Não, está fora do meu roteiro de 
visitas”; “Não, pois em curitiba tem shopping que considero melhores”; “Não,  prefiro 
outros atrativos. Não considero shopping lazer.”; “Não. Moro onde tem um comércio 
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maior do que o de PG”; “Visito a cidade de Ponta Grossa de uma maneira geral. Vou 
aos supermercados e de vez em quando vou ao shopping, mas não que seja o 
shopping sempre o mais importante.”; “Não, apenas um lugar para se passar um breve 
tempo”; “Não, porque não costumo passear em shopping.”; “"Não. Por que tenho como 
objetivo principal apenas estudar e cursar um curso profissionalizante "; “Não, vou 
devido ao cinema ou para alimentação.”; “Não no meu caso, mas creio que é 
importante para a maioria das pessoas .”; “Não, está fora do meu roteiro de visitas”; 
“Na realidade não. Haja vista que minhas visitas a ponta grossa são focadas em 
familia e amigos.”; “Não, visito apenas para fazer compras quando necessário”; “Não, 
apenas um local para comer algum fast-food e ir na livraria, o cinema nem tem filmes 
legendados. Alem disso PG tem muitas cachoeiras que merecem ser mais valorizadas 
e cuidadas.”. 
Das negativas, entende-se que os visitantes e turistas vão ao empreendimento 
por conveniência, ou seja, precisam utilizar algum serviço, alimentar-se, ou esperar 
em algum lugar, entre outras motivações que julgam não ser relacionadas a uma 
questão de atividade turística. 
A questão Q7 “Você indicaria os shoppings de Ponta Grossa para visitantes e 
turistas? O que sugeriria em termos de programação e atividades?” teve como 
intenção contemplar as motivações que os visitantes e os turistas observam como 
relevantes para indicar, neste caso o shopping center, para quem deseja vir à Ponta 
Grossa. A partir desta questão (Q7), é possível reparar a saturação das respostas, a 
repetição das motivações, conforme subcategorias supramencionadas. 
Os fatores que foram frequentemente indicados pelos informantes levaram em 
consideração a oferta de variedade na praça de alimentação, cinema, compras, 
passeio, entretenimento e conveniência. As respostas representativas são: “Para 
entretenimento e compras pessoais”; Sim, passeio e alimentação.”; “Sim, ir ao cinema, 
lojas, restaurantes e etc.”; "Sim Play ground Praça de alimentação "; “Sim. 
Principalmente para que possam resolver de modo rápido e pratico diversos 
problemas como alimentação e compras de utilidades pessoais.”; “Sim, indicaria. Em 
termos de programação e atividades: cinema, praça de alimentação e, quando for o 
caso, algum evento realizado no centro de convenções.”. Essas respostas dos 
informantes permitem verificar que a indicação do shopping além de mencionar o 
consumo de lojas e alimentação também está relacionada com a praticidade, 
entretenimento das crianças quando se fala em playground, e eventos realizados pelo 
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empreendimento. Na resposta seguinte, o informante fala sobre a cidade e aborda a 
questão da localização do empreendimento, que para ele parece ser uma 
característica expressiva ao se indicar o empreendimentos: 
 
Sim, indicaria. Ponta Grossa é uma cidade com bastante atrativos de suporte, 
para sair a noite e de dia. O shopping Palladium (principalmente por estar 
localizado no centro da cidade), acaba sendo de fácil acesso para quem está 
de passagem no fim de semana. Em infra estrutura não posso mensurar, há 
boatos de pontagrossenses que o cinema não tem condições de atender o 
seus clientes, infelizmente já faz mais de 3 anos que não vou ao cinema 




O estacionamento também foi alvo de manifestação, como observa-se na 
seguinte resposta: “Sim. Porque vc encontra tudo o que precisa sem se estressar com 
transito.”. 
Algumas respostas trouxeram rol ampliado de informações que sugere lojas 
âncoras específicas, eventos na praça de eventos10 do empreendimento, e sugestões 
de melhorias, como exemplo disso, pode-se verificar a seguinte resposta:  
 
Indicaria algumas lojas como kalunga, polishop, lumae e boticário, além do 
cinema. Minha sugestão é que os filmes sejam tambem legendados, 
necessitam de mais franquias de livrarias, só uma não abre margem pra 
competição e os preços sao salgados..que hajam franquias de lojas 
diferentes, com preferencia a marcas importadas (perfumaria, roupas, 
sapatos) e outlets. Quanto as atividades, acho que precisava haver mais 
daquelas exposições temáticas, como por exemplo no dia das mães estavam 
em exposições colchões, achei sem graça. Já no natal por exemplo o 
shopping cria um ambiente mais natalino, fica bem mais atrativo. 
 
O informante além de demonstrar os motivos da indicação do shopping, opina 
sobre o que desejaria encontrar no empreendimento, além do que é ofertado. 
Também demonstrou que o visitante e turista têm uma expectativa sobre o que o 
shopping oferta com relação a eventos e exposições relacionadas a datas 
comemorativas. 
 Chuva e frio foram apontados como fatores que influenciam na indicação da ida 
ao shopping, como se percebe nas seguintes respostas: “Um bom lugar para se 
alimentar e passar o tempo em caso de dias chuvosos.”; “Se não tiver nada pra fazer, 
chuva e frio é possível dar uma andada no shopping, comer algo diferente.” 

10Praça de eventos são áreas centrais na planta do empreendimento que são destinadas a eventos 
realizados pelo Shopping Center.
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Três foram as respostas negativas quanto à indicação do shopping a alguém 
que venha a Ponta Grossa, todavia o informante valoriza a indicação de outros 
atrativos do município:  
Não indicaria, pois não acho nenhum shopping interessante quando se trata 
de turismo, acredito que parques, museus ou restaurantes são programações 
que considero importantes quando visito uma cidade. Indicaria Vila Velha 
para alguém que nunca visitou PG. 
 
As outras duas permitem notar que os informantes consideram o shopping 
center em Ponta Grossa um empreendimento comum ou um empreendimento que 
não oferta ambiente e eventos atrativos. Observe-se: “Não, indicaria atrativos naturais, 
shoppings são, no geral comuns em todos os lugares.”; “Não, ainda deixa a desejar, 
tanto o ambiente, quanto falta de mais eventos culturais.”. 
  A questão Q8 “Ter um shopping center na cidade influência na escolha dos 
atrativos a serem visitados? Justifique.”, buscou compreender se o shopping center 
influencia na dinâmica do roteiro adotado pelos visitantes e os turistas, e qual o 
posicionamento do empreendimento nas prioridades de frequentação dos atrativos. 
  Dos informantes que afirmam que o shopping center influencia na escolha dos 
atrativos a serem visitados, destacaram-se as seguintes motivações: “Sim, pois é um 
lugar com muitas opções de se ter o que fazer”; “Sim. Pois o cinema para mim é 
essencial.”; “Sim. Pois o shopping esta entre os atrativos da cidade.”; “Sim, pela 
concentração de serviços no local.”; “Sim, muitas vezes só o shopping tem 
determinada loja.”; “Sim, o shopping tem o poder de influenciar pessoas e divulgar 
lugares da cidade.”; “Sim. Para os que visitam a cidade vindos do interior e sempre 
um bom entretenimento.”; “Sim, o shopping facilita e muito a vida de turistas, acaba 
sendo uma boa opção porque é uma maneira mais rápida de procurar o que precisa.”; 
“As vezes. Pela comodidade.”; “Pode ser, porque é um espaço alternativo o qual 
agrega valores ao município.”.  
 Também foram identificadas manifestações que justificam o shopping center 
como um fator secundário ou de conveniência com relação à motivação do informante: 
“Não, realmente. O shopping é secundário, uma parada para almoço ou descanso 
entre algum atrativo e outro.”; “Não pois depende do tipo de Turismo que procuram”; 
“Não. Procuro me informar sobre atrativos da cidade em outros meios e utilizo os 
serviços de rua mesmo.”; “Não. Shopping é um atrativo, quem busca outro tipo de 
visita normalmente não vai ao shopping. ”; “Não, é apenas outro ponto de visita na 
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cidade.”; “Não. Porém se há um shopping, acredito que as pessoas frequentam por 
ser um lugar com várias possibilidades de lazer e alimentação. Se não há busca-se 
outros afazeres.”; “Não. O shopping é sempre uma segunda opção. Para horários em 
que atrativos não estão em funcionamento. ”; “Não, não gosto de frequentar 
shoppings, somente quando tenho que comprar algo ou ir ao cinema. ”; “Depende do 
motivo da viagem. Se for turismo, não! “; “não, os atrativos vem em primeiro lugar.”; 
“Acredito que não influencia, apenas complementa os atrativos turísticos da cidade.”  
 A partir da Q questão 8, compreende-se que o visitante e turista interpreta o 
shopping center de variadas maneiras diante da atividade turística realizada em Ponta 
Grossa. Essa pluralidade na forma de compreender o empreendimento caracteriza o 
vínculo de significados com o turismo urbano, que conforme a teoria, aponta as 
motivações multifacetadas dos visitantes e turistas. 
 No geral, analisando as 3 questões propostas, diante das manifestações dos 
informantes, se constata que os fatores motivacionais da atividade turística, que se 
relacionam com as questões de uso e consumo no shopping center são: consumo 
(alimentação e compras em geral); lazer; encontro social; cultura (cinema); 




Na categoria experiência foi analisado o uso turístico do shopping center, com 
intuito de compreender a vivência, as sensações diferenciadas que são estimuladas 
pelo empreendimento, e que trazem para visitantes e para turistas a possibilidade de 
extrair para si visões e atitudes diferentes, devido à interação no ambiente social. 
  
QUADRO 10 - QUESTÕES REFERENTES À CATEGORIA EXPERIÊNCIA 
Questão Objetivo Categoria de análise 
Q9 - O que você costuma fazer no 
shopping em Ponta Grossa? Por 
favor descreva a experiência. 
 
 
Analisar o uso turístico dos 
shopping centers pelos visitantes 
e turistas em Ponta Grossa 
Experiência 
Q10 - Cite/descreva alguma 
experiência agradável/prazerosa 
que teve em um shopping de 
Ponta Grossa:  
Experiência 
FONTE: A autora (2017) 
 
 Nas questões Q9 e Q10 (QUADRO 10) a intensão foi compreender que tipo de 
experiência o shopping center pode proporcionar aos visitantes e aos turistas, tendo 
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em vista que o empreendimento é considerado um equipamento e não um atrativo, 
quando analisado inserido em um contexto de atividade turística em que se configura 
como atrativo, muitas vezes, o informante pode estar vivendo um momento diferente 
da sua rotina convencional. 
 A questão Q9 “O que você costuma fazer no shopping em Ponta Grossa? Por 
favor descreva a experiência.” buscou contemplar a funcionalidade do 
empreendimento diante da ação do visitante e do turista, procurando compreender as 
manifestações dos sujeitos em relação às práticas e hábitos no tempo dedicado ao 
shopping.  
As seguintes respostas demonstram variedade de ações: “Normalmente vou 
para comer. Por ser a cidade mais perto que tem shopping quando vou quero 
aproveitar.”; “Vou no cinema, restaurante no piso de cima, compra de roupas, sapatos, 
bijou e livraria.”; “Comer, passar o tempo ocioso (cinema, café com amigos).” Cinema, 
comprar cd's de cantores/banda prediletas ou até mesmo livros e roupas”; “Lanches, 
comprar presentes para os parentes e amigos.”;  “Almoçar. Como não tenho 
conhecimento de locais com preços viáveis para me alimentar na cidade, no shopping 
temos várias opções para escolher: seja fast food, comida por peso, etc e também 
opções de preços.”;  
 
Costumo frequentar restaurantes específicos, ir ao cinema (principalmente no 
shopping total que possui um maior número de filmes legendados) e realizar 
compras em diferentes horários, pois não consigo realizar atividades no 
horário comercial das 8h00 às 18h00.  
 
“Gosto de caminhar olhando as vitrines e ver as marcas. Gosto de ver lojas de 
bijouterias e de bolsas. Gosto tbem dos restaurantes e lanchonetes.”; “Utilizo o cinema 
com frequência, lojas de roupas e sapatos, sempre buscando novidades e custo 
benefício.”; "Ir a lojas como renner, riachuelo, studio z, americanas, etc.Comer na 
praça de a limentação.”;  
 
Como citado acima geralmente vou ao shopping para fazer um passeio, olhar 
as vitrines e principalmente usar a área de alimentação, para fazer as 
refeições ou mesmo um lanche. No Palladium tem varias opções 
gastronômicas na praça de alimentação, podendo comer de uma pasta ate a 
comidas asiatísticas. 
 
 Passear, fazer compras, buscar novos estilos de moda, cultura local e outros.”; 
“Compras, livrarias, diversão para as crianças, cinema...”; “Mercado, alimentação.”; 
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“Faz anos que não frequento o shopping em ponta grossa, mas ultimas vezes que fui 
foi para comprar algum presente de aniversário que havia esquecido de comprar em 
Curitiba”; “Passeio com a família.  Tarde de cinema e aquele lanche descontraido.”; 
“Geralmente, em busca de um produto específico ou uso da praça de alimentação e 
lazer. Participação em eventos no centro de convenções.”. 
 As manifestações dos sujeitos permitem compreender que as experiências no 
shopping center podem ser relacionadas, primordialmente, à alimentação, cinema e 
compras que são os usos comuns e esperados nas respostas. 
O encontro familiar é notadamente característico dos shopping centers de 
Ponta Grossa, como já analisado na categoria turismo urbano e motivações. Os 
visitantes e turistas vêm até a cidade com intuito de visitar familiares e amigos, e vão 
ao shopping para passear e realizar programas familiares. 
Ainda nesta mesma questão, é possível observar que os informantes em suas 
respostas falam sobre a experiência de passear pelo shopping, trazendo a ideia do 
footing, do passeio descompromissado para conhecer e observar o empreendimento. 
Nas respostas também é possível perceber a manifestação do caminhar, olhar as 
vitrines trazendo neste caso a visão do ambiente como um objeto estético, de fruição, 
que devido as vitrines produzidas instiga o passeio, a caminhada dentro do próprio 
empreendimento. 
 Buscas por novos estilos de moda, cultura local, eventos no centro de 
convenções também foram tópicos abordados como experiência proporcionada pelo 
empreendimento. Estes tópicos possibilitam a percepção de experiências que não são 
consideradas quando se classifica o empreendimento como equipamento de apoio. 
 A categoria de análise experiência possibilitou, com a questão Q10, a indicação 
de algumas vivências que os sujeitos exaltam certa emoção. Segundo os registros, o 
shopping center permite vivências diferenciadas, que trazem lembranças significativas 
para os usuários. 
 Alguns informantes mantiveram a mesma linha de respostas, relacionando sua 
vivência a algo normal, do dia a dia, que se configura como lazer, entretenimento, 
consumo e atendimento, encontro social. Porém, outros relataram experiências 
relacionadas a fatos que envolvem sentidos emotivos. 
 Relacionado a lazer e entretenimento destacou-se: “Eu gosto de tocar sempre 
alguma coisa quando vou nas lojas de instrumentos.”; “Ir ao cinema e na livraria.”; 
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“Assistir filmes em 3D”; “Já fui em uma formatura.”; “Passar horas vendo vitrines fazer 
compras e tomando sorvete”;  
 
A ultima vez que fui ao um shopping em ponta grossa foi no palladium, foi em 
um final de semana que estava acontecendo a michenfest, era um sábado 
fomos passar o tempo, pois estava chovendo e não tinha muitas coisas para 
fazer na casa onde estamos , então resolvemos ir ao shopping aproveitamos 
fizemos um lanche lembro que comi comida japonesa mas agora não lembro 
o nome do estale cimento onde fiz meu pedido, mas o preço era bom e a 
comida também gostei muito, depois fomos dar uma passeada no mercadão 
municipal acho que e isso, o dia foi muito agradável.  
 
“Ver os enfeites de natal.”; “Únicas lembranças boas era quando era criança e 
frequentava o cinema no shopping palladium, no entanto hoje não frequento nem o 
cinema pois a maioria dos filmes é dublado”; “Costumava frequenta-lo com maior 
frequencia na minha adolescencia. Atualmente costumo ir apenas para compras.”;  
 Encontro social: “Refeição junto com a família”; “Lugar agradável para 
encontrar os amigos”; “Passear com as amigas indo na praça de alimentação, depois 
ao cinema, na livraria.”; “Encontrei amigos e nos divertimos.”; “Café com uma amiga 
para conversar.”; “Lugar onde minhas filhas gostam de ir”; “Encontro com amigos.”; 
“No meu caso sempre encontro e revejo amigos de longa data.”; “Passeio com 
família.”; “Fim de ano no natal levar o filho para interagir...brincar”; “Sempre que 
levamos nossa filha ela volta realizada pelas brincadeiras e pelo lanche que fez.”; 
“Reunião com familiares e amigos de longa data”; “Passeio com meus sobrinhos pela 
primeira vez no cinema. Muito gostoso ver a alegria de uma criança.”;  
 
De maneira geral, sempre que vamos a Ponta Grossa e temos a oportunidade 
de ir ao shopping é uma experiência agradável. Acredito que é um lugar 
seguro e as opções de lojas, restaurantes e demais atividades que um 
shopping fornece sempre trazem uma experiência proveitosa. Muitas vezes 
revejo pessoas que (por não morar mais na cidade há anos) não tenho 
contato ultimamente, é sempre uma surpresa boa. Se não tivesse optado por 
ir ao shopping, não veria essa pessoa por exemplo.  
 
“Encontro com os amigos no fim de semana pra tomar um chopp.”; “Por alguma ação 
efetiva do shopping, nada de diferenciado. Mas o local em si, é uma referência para 
programação em família ou amigos.”.  
 Com relação ao encontro social, percebe-se através destas respostas, que as 
experiências ligadas ao shopping center, promovem memórias que se remetem a 
família e amigos, caracterizando o empreendimento como ambiente familiar. 
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 Consumo e bom atendimento: “Sempre sou bem atendida no shopping, nas 
lojas, as pessoas que trabalham lá são simpáticas e super atenciosas.";  
 
Praça de alimentação, boa, agradável para conversar, bom atendimento, 
local de lojas boas para compras, principalmente porque proporciona 
variedades de qualidade e bom preço. 
 
“Compras com descontos”; “Nunca comi um sandae tão divino quanto de um quiosque 
que havia no shopping Palladium.”; “Encontrar um produto que não exista na região 
onde moro, é um diferencial muito importante.”; “Burguer King, pois so tem no 
shopping.” 
 Três fatos foram identificados com relação à emoção pelos informantes, 
conforme segue: “As vezes quando eu estou muito cansada ou triste e desanimada, 
gosto de ir dar uma volta, fico horas e horas olhando as vitrines, entro e provo algumas 
coisas nas lojas, livrarias.. pesquiso preços, tomo sorvete e quando saio, saio mais 
renovada e com o animo melhorado.”; “Conhecer meu grande amor.”; “A minha filha 
(mal caminhava) amou a escada rolante , subimos e descemos muitas vezes. Foi sua 
primeira vez.”. 
 A partir destas respostas, é possível constatar a materialização das relações 
sociais comentadas por Corrêa (1989), o shopping center, inserido no turismo, 
possibilita o desenvolvimento da atividade, de maneira que a experiência possa ser 
percebida de formas diferentes. 
 As experiências que foram entendidas como convencionais, devido a 
frequência que foram abordadas pelos informantes, relacionam-se a lazer e 
entretenimento e ao encontro social. Estas experiências estão, na maioria das vezes, 
diretamente ligadas ao consumo estimulado pelo empreendimento. Segundo Frugóli 
Jr. (1992, p. 78): 
Esse uso marcado pela diversidade implica um cruzamento de significações, 
a começar pela própria concepção de lazer. Do ponto de vista administrativo, 
o lazer nos shopping centers deve servir como atrativo para o consumo de 
mercadorias e serviços, para garantir a permanência prolongada e gerar 
“tráfego” nos corredores, mas nunca como um fim em si mesmo. Mas para 
frequentadores nem sempre o lazer é tão instrumentado: referimo-nos a lazer 
que muitas vezes transcende ao consumo (ou que guarda com esse uma 
relação apenas ocasional) e também usos do espaço que impliquem 
sobretudo a busca de relações com o outro, a criação de laços superficiais 
ou duradouros, enfim, um lazer que se traduza na busca de sociabilidade. 
 
 No caso das respostas relacionadas à emoção, o empreendimento ultrapassa 
a condição de um lugar exclusivo de consumo de bens e serviços, para um lugar que 
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é capaz de gerar memórias afetivas, relacionadas ao emocional do visitante e turista. 
Mesmo que o shopping center inteiro produzido para promover o consumo. 
 Os shopping centers são capazes de cruzar significações e promover 
experiências que marcam a vida de quem frequenta seja por um encontro familiar, um 
bom atendimento, a compra de um produto na promoção ou o fato de conhecer o amor 
da vida, por exemplo. Na atividade turística, a vivência do lugar é expressiva, conforme 
Urry (2001) comenta sobre o visitante e turista procurar viver algo extraordinário, que 
saia da rotina, o empreendimento é capaz de promover o extraordinário, muitas vezes 
involuntariamente.   
5.4 FUNÇÕES E SENTIDOS TURÍSTICOS REVELADOS 
  
   Em Ponta Grossa, os shopping centers foram responsáveis por mudanças 
urbanas que incluem a estética das edificações, as quais se diferenciam das demais, 
e também os horários de funcionamento que influenciaram na mudança do horário de 
atendimento do comércio local, aumentando o horário em que as lojas de rua ficam 
abertas aos finais de semana. 
   O posicionamento dos shopping centers, na cidade de Ponta Grossa, e a 
proximidade de acessos, atrativos e equipamentos os caracterizam como atrativos tal 
qual apresentado no estudo de Getz (1993) e Ritchie (2011).  
Pela análise das respostas dos informantes foi possível destacar algumas 
funções que evidenciam o uso do empreendimento na atividade turística. A figura 13 














FIGURA 13 - FUNÇÕES RELACIONADAS AO USO TURÍSTICO DOS SHOPPINGS CENTERS 
 
FONTE: A autora (2017) 
 
A análise da motivação, permitiu verificar que a função do shopping center no 
turismo é relacionada primordialmente a compras, alimentação, cinema e encontro 
social. 
É comum estudar este empreendimento relacionado ao turismo de compras, 
ou ao comportamento do consumidor com relação ao que ele consome, porém 
existem motivações e experiências que estão além dessa função, dando novos 
sentidos ao empreendimento. Quando o indivíduo visita um shopping center, vindo de 
outra cidade só para frequentar o empreendimento, este passa a revelar novos 
sentidos, não só do consumo de bens e serviços, mas também de expectativa de uma 
atividade que não é cotidiana. Quando é cotidiana, no caso das pessoas que moram 
em cidades que possuem tal empreendimento, mesmo assim ele é capaz de atrair o 
indivíduo por suas ofertas variadas.  
Com relação ao encontro social, que foi mencionado expressivamente, 
revelou-se que os empreendimentos de Ponta Grossa possuem um perfil familiar, em 
que a estrutura oferecida atende variados gostos, e proporciona momentos de lazer e 
entretenimento que ficam memorizados pelos indivíduos. 
Além das questões dos usos mais citados, usos menos comuns foram 
apontados pelos informantes, como os eventos que o shopping proporciona, e a 
expectativa que as pessoas têm diante do que é produzido para dias comemorativos 
como dia das mães, dia dos namorados, dia dos pais, dia das crianças, natal, entre 
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outros. Há também uma expectativa com relação à eventos culturais, ações que 
proporcionem entretenimento diferente de olhar lojas e ir ao cinema. 
Outra revelação do estudo foi o uso por conveniência por questões climáticas, 
em que o empreendimento se torna uma opção quando o dia está chuvoso, muito frio 
ou muito calor. Neste caso, o conforto ofertado torna-se atrativo ao visitante e turista. 
Fato detectado nas respostas dos informantes, relacionado aos sentidos e 
usos turísticos dos shopping centers em Ponta Grossa, é que este tipo de 
empreendimento pode estar correlacionado a vivências que trazem memórias 
emocionais, e não apenas de consumo e passeio, como o fato de conhecer uma 
pessoa especial, andar na escada rolante pela primeira vez, ou o sentimento de 
tristeza ser trocado por de alegria ao passear e ver vitrines. 
A partir dessa análise, percebe-se que todos os usos do shopping center se 
assemelham aos mesmos procurados no espaço urbano como restaurantes, lazer, 
entretenimento, diversão, lugares para consumir coisas em geral, confirmando a 
afirmação de Gil (2006) que comenta sobre o shopping center se caracterizar como 
uma reprodução do espaço urbano. 
No entanto, se observado no espaço urbano como um atrativo em potencial, 
o shopping center, oferece mais que possibilidades de consumo. Isso caracteriza 
outros sentidos possíveis de serem encontrados no empreendimento: experiência, 






6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
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Estudar qualquer tipo de atividade no espaço urbano e tudo que o engloba é 
uma tarefa desafiadora para os pesquisadores, visto que é um espaço de diversidade, 
um espaço que oferta uma quantidade expressiva de possibilidades, portanto, 
compreendê-lo sob olhar da atividade turística se torna complexo. 
As cidades recebem um número considerável de tráfego devido às funções 
que exercem. Dentre suas ofertas relacionadas à atividade turística, existem aquelas 
que são compreendidas como equipamentos, ou seja, funcionam para apoiar a 
atividade turística. O shopping center é classificado como equipamento de apoio no 
turismo. Nesta pesquisa, porém, observou-se o uso turístico do shopping center. 
Os estudos sobre o shopping center no turismo, geralmente, são relacionados 
ao turismo de compras ou ao consumo e análise do comportamento do consumidor, 
muitas vezes, sem distinção do tipo de público (residente/turista/visitante). No entanto, 
nesta pesquisa, abordou-se teorias sobre a relação entre turismo e as cidades, com 
intuito de compreender o empreendimento diante do espaço urbano, que é o espaço 
característico dos shoppings no Brasil. Embora a principal função desse tipo de 
empreendimento seja o consumo, compras em geral, é possível visualizar mais que 
isso nas respostas obtidas pelos informantes no caso de Ponta Grossa.  
Desenvolvendo um estudo direcionado sobre este equipamento, foi possível 
perceber que existe, em sua dinâmica, a possibilidade de caracterizá-lo não apenas 
como um equipamento e sim como um atrativo.  
O objetivo do estudo foi analisar o uso turístico dos shopping centers, com 
intuito de identificar as principais funções do empreendimento, segundo indicação dos 
visitantes e turistas e compreender como eles o interpretam no contexto do turismo 
urbano e da oferta turística da cidade. 
A partir dos resultados da pesquisa, é possível afirmar que, desde a origem 
dos empreendimentos em Ponta Grossa, já havia a intenção de captar público não só 
residente, mas também das cidades circunvizinhas, indicando que os shopping 
centers induzem o turismo urbano. 
De acordo com os estudos, quando analisado diante da oferta turística da 
cidade, os empreendimentos se inserem na área turística funcional e física de Ponta 
Grossa, sendo beneficiados com o fluxo de visitantes e turistas. 
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Com relação à visão dos visitantes e turistas relacionada ao empreendimento, 
embora a principal função seja relacionada ao consumo, e que este seja estruturado 
para isso, os visitantes e turistas têm outras visões sobre o empreendimento. Percebe-
se que as funções dos shopping centers vão além do consumo. Mediante respostas 
dos informantes, compreende-se que, existem pessoas que vêm até Ponta Grossa, 
única e exclusivamente para ir ao shopping center podendo configurá-lo como um 
atrativo.  
Na dinâmica do turismo da cidade, o empreendimento é capaz de influenciar 
a escolha do local da hospedagem dos indivíduos devido a opções que ele oferta 
como cinema, horário estendido, variedade na praça de alimentação, praticidade de 
encontrar tudo em um só lugar. 
Das motivações principais citadas pelos informantes, cinco caracterizam o uso 
turístico do empreendimento, que são: consumo, lazer, cultura (cinema), encontro 
social e conveniência.  
Os informantes, nesta pesquisa, muitas vezes se contradisseram, pois ao 
mesmo tempo em que afirmavam não entender o empreendimento como atrativo, ou 
que não fazia parte da oferta turística, descreveram situações que foram vivenciadas 
no espaço, ou indicaram o espaço para compras, passar tempo, entretenimento em 
geral. 
Os resultados obtidos foram além da teoria, quando se observa a questão das 
experiências relatas. O empreendimento além de ter as funções já mencionadas 
evoca memórias e episódios afetivos em seus visitantes e turistas.  
Sobre as limitações da pesquisa, destaca-se que há dificuldade eminente na 
identificação dos visitantes e turistas em relação aos residentes, por esse motivo foi 
necessário o uso das redes sociais para a coleta de dados. Por esse motivo, os 
informantes estão limitados àqueles que fazem uso da internet e redes sociais, fato 
que caracteriza uma amostra e não o universo dos visitantes e turistas de shopping 
center. Outra limitação foi relacionada ao fato da bibliografia ainda ser reduzida no 
que diz respeito ao tratamento sobre o shopping center sob a ótica do turismo.  
Algumas lacunas emergiram do estudo e constituem-se como possibilidades 
de estudos futuros tais como: análise de emoções geradas por ações promovidas pelo 
shopping center; estudo sobre planejamento de ações direcionadas a visitantes e 
turistas; estudo sobre ações administrativas que englobem o turismo para que os 
empreendimentos prolonguem sua vida útil em uma cidade.   
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Por fim, empreender o shopping center de maneira a considerar que os 
visitantes e turistas buscam não apenas o consumo de bens e serviços, mas também 
lazer, entretenimento, pode constituir-se uma estratégia para fomentar o uso turístico 
dos shopping centers. Para isso, sugerem-se compreensão do empreendimento no 
espaço urbano como um atrativo potencial, o que certamente influenciará no 
planejamento de atividades que contemplem tanto o consumo desejado pelo shopping 
quanto o consumo de lazer e entretenimento buscado pelo público residente e 
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APÊNDICE A - QUESTIONÁRIO SOBRE O USO TURÍSTICO DOS SHOPPPING 




Ter um shopping center na cidade faz diferença na escolha do seu destino?  
Quando vem a Ponta Grossa: 
* Se hospeda e pernoita em hotel, pousada ou outro meio de hospedagem 
* Pernoita na casa de parentes 
* Apenas passa o dia e retorna para pernoite em casa 
Objetivo Questões 














Identificar as principais funções dos 




















Compreender como os visitantes/turistas 
interpretam o shopping center no contexto 
do turismo urbano e da oferta turística da 
cidade. 
 
Ter um shopping center na cidade 
influência na escolha do local de 
hospedagem?  
 
Que shopping center você costuma visitar 
em Ponta Grossa? 
* Palladium Shopping Center 
* Shopping Total 
 
Para você o shopping center é um lugar 
importante na sua viagem ou visita a 
cidade de Ponta Grossa? Justifique sua 
resposta.  
 
O que você costuma fazer no shopping em 
Ponta Grossa? Por favor descreva a 
experiência?  
 
Você indicaria os shoppings de Ponta 
Grossa para visitantes e turistas? O que 
sugeriria em termos de programação e 
atividades?  
 
Cite/descreva alguma experiência 
agradável/prazerosa que teve em um 
shopping de Ponta Grossa:  
 
Ter um shopping center na cidade 
influência na escolha dos atrativos a 
serem visitados? Justifique.  
 
 
Marque a alternativa sobre seu 
entendimento sobre o shopping center no 
contexto do turismo urbano em Ponta 
Grossa? (Pode marcar mais de uma 
alternativa)  
* Compreendo o shopping center como um 
lugar que auxilia nas necessidades dos 
visitantes/turistas 
* Compreendo o shopping center como um 
dos atrativos turísticos que a cidade oferta 
* Os shopping centers estão entre as 
melhores atrações de Ponta Grossa 
* Compreendo que o shopping center NÃO é 
um atrativo turístico 
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* Compreendo que o shopping center é 
indiferente para o turismo da cidade de Ponta 
Grossa  
 
Como você avalia a estética dos shopping 
centers de Ponta Grossa (decoração e 
design interior)?  
 
Para você os shopping centers são 
edifícios que podem ser contemplados? 
 
O que você recomenda para visitação no 
entorno dos shopping centers? 
 
 




ANEXO B - REGISTRO SOBRE CONSTRUÇÃO DO PRIMEIRO SHOPPING 













FONTE: Diário dos Campos (2006) 
 







